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Comida 
 
Bebida é água! 
Comida é pasto! 
Você tem sede de que? 
Você tem fome de que?... 
 
A gente não quer só comida 
A gente quer comida 
Diversão e arte 
A gente não quer só comida 
A gente quer saída 
Para qualquer parte... 
 
A gente não quer só comida 
A gente quer bebida 
Diversão, balé 
A gente não quer só comida 
A gente quer a vida 
Como a vida quer... 
 
Titãs 
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RESUMO 
 
 
O mundo contemporâneo passa por uma série de mudanças – sociais, políticas, culturais e 
tecnológicas. Desde meados do século XX, o processo de globalização vem se consolidando e 
provocando transformações no modo de produção capitalista. Isso levou as organizações, ao 
redor do mundo, à necessidade de buscar estratégias e formas de gestão que as inserissem no 
processo e lhes dessem competitividade. Torna-se relevante as empresas pensarem em seus 
negócios de maneira estratégica. A utilização estratégica do marketing significa que a 
organização precisa superar seus concorrentes e manter-se no mercado. Para isso, empregará 
as tecnologias mais adequadas aos seus objetivos. Interessa, nesta dissertação, trabalhar o 
marketing como a estratégia empresarial que, além de suprir com mercadorias as necessidades 
e preferências dos consumidores, otimizando lucros e mantendo a organização no mercado, 
também satisfaz o imaginário desses consumidores. Para isso, a organização Hortifruti 
desenvolveu uma campanha publicitária, isto é, usou mensagens que empregaram recursos 
semiolinguísticos, imagens e linguagem, transformando a informação em conhecimento, para 
que este fosse a base para a tomada de decisão, aprendizagem da organização e 
aperfeiçoamento dos processos organizacionais. Investigou-se a relação entre a estratégia de 
marketing desenvolvida pela Hortifruti (que inclui a transformação de informações sobre os 
clientes e suas preferências e a atração e retenção de clientes) e os textos publicitários da 
campanha, a fim de se entender como a transformação da informação em conhecimento, por 
meio de recursos semiodiscursivos, configura uma estratégia de atratividade de clientes. 
Como objetivo geral, analisaram-se os recursos empregados pela campanha, para transformar 
informação em conhecimento e criar uma estratégia de atratividade de clientes. Nos objetivos 
específicos, descreveu-se a relação entre informação, conhecimento e estratégias de 
atratividade, procurou-se identificar os recursos semióticos e linguísticos da campanha e 
realizou-se uma análise da estrutura semiodiscursiva dos textos publicitários da campanha. A 
pesquisa se caracterizou como qualitativa e, quantos aos fins, descritiva; quanto aos meios, 
caracterizou-se como pesquisa de campo e como estudo de caso, além de documental e 
bibliográfica. Os dados foram coletados mediante entrevista e os textos da campanha foram 
analisados com o emprego de técnicas e teorias buscados à Análise do Discurso Francesa.  
 
Palavras-chave: Marketing. Semiolinguística. Análise do Discurso. Anúncio publicitário. 
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ABSTRACT 
 
 
The contemporary world is going through a lot of changes - social, political, cultural and 
technological. Since the mid-twentieth century, the consolidation of the globalization process 
is causing changes in the capitalist way of production. This led organizations around the 
world to needing to find strategies and business practices that inserted them in the process, 
adding competitiveness.  It is relevant that companies think strategically about their business. 
The strategic marketing means that the organization needs to overcome its competitors and 
remain in the market. And it has to employ to their goals the most appropriate technologies. 
This dissertation has interest in working marketing as business strategy, which optimizes its 
profits and remains on the market by means of supplying goods to the needs and preferences 
of consumers. Hortifruti developed an advertising campaign using semiolinguistics, i.e.,   
messages that jointly employ, images and languages to make this proposal. Transforming 
information into knowledge and making it the base for decision making, organizational 
learning and organizational processes improvement. Therefore, this study investigated the 
relationship between Hortifruti marketing strategy (which includes the processing of 
information about customers,  their preferences and also their attraction and retention) and the 
campaigns advertising texts, proposing to understand how the transformation of information 
into knowledge through discursive resources it’s a customer’s attractiveness strategy. The 
main objective analyzes the campaigns employed resources to transform information into 
knowledge and create a customer’s attractiveness strategy, and the specific objectives 
describe the relationship between information, knowledge and attractiveness strategies; 
identifies the campaigns linguistic and semiotic resources and also analyze the 
semiodiscursive structure of the campaigns texts. The methodology employed a descriptive 
qualitative study, characterized as a field research and in addition to a case study of Hortifruti 
advertising campaign, included a bibliographic research about articles and books related to the 
topic. In order to analyze the campaign texts, French Discourse Analysis, Semiotics and 
Semiolinguistics were utilized.  
 
Keywords: Marketing. Semiolinguistics. Discourse Analysis. Advertisement. 
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 1 INTRODUÇÃO 
 
 
O mundo contemporâneo passa por uma série de mudanças – sociais, políticas, culturais e 
tecnológicas – cujos efeitos são sentidos por todas as pessoas. Desde meados do século XX, o 
processo de globalização vem se consolidando e provocando transformações no modo de 
produção capitalista. Isso levou as organizações, ao redor do mundo, à busca de estratégias e 
de formas de gestão que as inserissem no processo e lhes dessem competitividade. 
 
As mudanças dizem respeito, também, às transformações percebidas no crescimento 
demográfico, na estruturação da pirâmide social, no processo de urbanização e mobilidade 
urbana, nas formas de industrialização, na organização social, na monopolização dos 
mecanismos de mercado como forma de alocação de recursos e de decisão sobre o que 
produzir e consumir, no relacionamento das organizações com seus stakeholders e na criação 
de mercados consumidores em nível internacional, nacional e local.  
 
Em qualquer desses níveis, essas mudanças relacionam-se com a globalização: de forma 
direta – em que a organização se insere no mercado internacional; ou de forma indireta – em 
que a organização, mesmo sendo local, é afetada pelos reflexos da globalização, tendo que 
adotar modelos, estratégias e formas de gestão atuais, sob pena de perder a competitividade. 
Pequenas organizações, muitas vezes, têm que concorrer, localmente, com multinacionais 
cujas estratégias são globalizadas.  
 
Além disso, essas mudanças, ocorridas mundialmente, evidenciam a passagem da sociedade 
industrial à sociedade da informação e indicam o desenvolvimento tecnológico cada vez mais 
acelerado, a necessidade de substituir a visão de curto prazo pela visão de longo prazo e a 
adoção de estratégias de marketing cada vez mais eficientes, para fazer face à concorrência. 
Torna-se relevante que as empresas pensem em seus negócios de maneira estratégica. A 
utilização estratégica do marketing significa que a organização precisa superar seus 
14 
 
 
concorrentes e manter-se no mercado. Para isso, empregará as tecnologias mais adequadas aos 
seus objetivos. Marketing pode ser definido, de modo simples, como uma: 
 
Estratégia empresarial de otimização de lucros através da adequação de produção e 
oferta de suas mercadorias e serviços às necessidades e preferências dos 
consumidores, recorrendo a pesquisas de mercado, design, campanhas publicitárias, 
atendimentos pós-venda etc.; […] conjunto de ações estrategicamente formuladas, 
que visam influenciar o público quanto a determinada ideia, instituição, marca, 
pessoa, produto, serviço etc. (HOUAISS, 2009, p. 1248). 
 
Interessa, nesta dissertação, trabalhar o marketing como essa estratégia empresarial que, pela 
oferta de mercadorias para suprir as necessidades e preferências dos consumidores, otimiza os 
lucros da organização e a ajuda a se manter no mercado. O conceito apresentado por Houaiss, 
básico, é desenvolvido de forma mais aprofundada por outros autores, como é o caso de 
Churchill Jr. e Peter (2000), Macdonald (2004), Campomar (2006a), Crocoo e Gioia (2006), 
Kotler (2006). Kotler e Keller (2006, p. 4) afirmam que; “Marketing é um processo social, por 
meio do qual pessoas e grupos de pessoas obtêm aquilo de que necessitam e o que desejam 
com a criação, oferta e livre negociação de produtos e serviços de valor com outros”. 
 
Para fazer essa oferta e atender preferências e necessidades dos consumidores, a organização 
Hortifruti desenvolveu uma campanha publicitária com o uso de mensagens que empregaram, 
conjuntamente, canções, imagens e linguagem. Essa campanha foi dirigida a um público 
específico, previamente pesquisado, cujas necessidades e preferências foram então 
conhecidas. Pode-se dizer, portanto, que isso significou transformar a informação 
(conhecimento informal, auferido pelo contato com os clientes) em conhecimento, para que 
este fosse a base para a tomada de decisão, aprendizagem organizacional, inovação e 
aperfeiçoamento dos processos organizacionais. Isso foi feito pela agência publicitária e pela 
Hortifruti, como forma de direcionamento das campanhas. 
 
O homem, desde que passou a efetuar trocas e, depois, a estabelecer um comércio incipiente, 
utilizou a linguagem e outros recursos semióticos, para obter sucesso. Continua a fazê-lo 
ainda hoje, devidamente auxiliado por um conjunto de recursos tecnológicos, que incluem 
recursos gráficos, sonoros, visuais e diferentes suportes e mídias, ampliando sua eficácia 
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comunicativa. À linguagem ajuntaram-se recursos semióticos. A competitividade, local ou 
ampla, faz com que as organizações, hoje, utilizem estratégias de marketing, por meio de 
campanhas publicitárias criativas e inovadoras, que cumpram sua finalidade de atrair e reter 
clientes. O uso adequado de um discurso semiolinguístico é fundamental para que a 
organização exerça sua competitividade frente à concorrência e torne sua publicidade uma 
estratégia de diferenciação. O discurso publicitário tem a função de atrair e de garantir a 
lealdade dos clientes.  
 
As organizações são pressionadas a desenvolver e a empregar estratégias cada vez mais 
focadas nos clientes/consumidores que, por terem maior acesso à informação, passam, então, 
a exigir qualidade, preço justo e satisfação para suas necessidades, impondo às empresas que 
se adaptem a elas. Para tanto, as organizações buscam manter relacionamentos duradouros 
com os clientes, fazendo com que estes deixem de ser apenas consumidores esporádicos e 
passem a ser clientes constantes. Como se trata de consumidores também afetados pela 
globalização e, portanto, cada vez mais exigentes e seletivos, é preciso que a estratégia 
utilizada seja realmente atrativa. 
 
A organização Hortifruti, que comercializa produtos alimentícios, está localizada em Vitória – 
ES, e no Rio de Janeiro - RJ, com 24 lojas, por onde circulam mais de 1,6 milhões de clientes 
e onde são comercializadas 15 mil toneladas de frutas, legumes e verduras, mensalmente. A 
empresa MPPublicidade desenvolveu, para a Hortifruti, nos anos de 2003 a 2013, uma 
campanha que foi veiculada nos seguintes veículos de comunicação: na Revista O Globo 
(encarte do jornal O Globo), de abrangência nacional, e em outdoors devidamente 
implantados em pdv ( pontos de venda). Previsivelmente, os produtos anunciados eram frutas, 
verduras e legumes, com a finalidade de aproximar o leitor/consumidor, da necessidade de 
consumir os produtos comercializados.  
 
A forma como esses produtos são transformados em objetos de marketing realiza a 
transformação da informação (origem, qualidade, valor nutricional) em conhecimento, que é o 
sobre valor que recebem na campanha publicitária, destinado a atrair e manter o 
leitor/consumidor. A capacidade de elocução dos produtos vegetais, sua caracterização com o 
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status de celebridades, além de outros recursos linguísticos e semióticos, trouxe originalidade 
aos textos publicitários. O interesse que a campanha despertou, sua ampliação em outros 
veículos e sua permanente atualidade, além dos resultados obtidos e da estratégia de 
congregar informações e de transformá-las numa ferramenta de marketing, tudo isso levou à 
sua escolha como tema dessa dissertação. Além disso, a quantidade de prêmios recebidos pela 
Hortifruti, e a frequência com que eles foram concedidos em várias fases da campanha, 
atestando sua qualidade, também justificam que se caracterize a forma como esse sucesso, de 
crítica e de público, se deu. Deve-se ressaltar, também, que a campanha despertou tanto 
interesse que vem sendo divulgada pela internet, desde o seu lançamento.   
 
A rede varejista Hortifruti, atenta ao desejo do consumidor contemporâneo, de ter uma vida 
mais saudável, por meio de exercícios físicos e de alimentação saudável, percebeu nesse nicho 
a sua oportunidade e criou uma campanha em forma de case, a partir de uma somatória de 
recursos linguísticos e semióticos, a partir daqui denominados de recurso semiolinguísticos. 
Com isso, promoveu a interação e fortaleceu a interlocução entre os textos publicitários
1
 e 
seus leitores; conquistou e transformou as pessoas em parceiros, pelo exercício de persuasão, 
e influenciou o comportamento dos consumidores, reforçando seus hábitos alimentares. 
Revolucionou, assim, a maneira de cariocas e capixabas fazerem suas compras. 
 
Esta dissertação analisou textos publicitários da campanha desenvolvida no período de 2003 a 
2012. Na campanha analisada, os produtos da rede – frutas, verduras e legumes – são as 
estrelas dos anúncios, que objetivam reforçar sentimentos, por meio de textos publicitários, e 
gerar interatividade com o público, criando um vínculo afetivo entre a Hortifruti e o 
consumidor. Houve um processo de animização dos vegetais, que passaram a ter atitudes 
humanas, tornando-se, em alguns textos publicitários, heróis ou estrelas. A MPPublicidade, 
responsável pela idealização da campanha, trabalha para a Hortifruti há 22 anos. Mesmo não 
tendo peças específicas para a internet, todas as fases da campanha foram amplamente 
divulgadas informalmente por este meio.  
                                                 
1
 Textos publicitários, anúncios e propagandas serão tomados, nesta dissertação, como equivalentes. 
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Neste trabalho, estão em destaque quatro momentos da campanha. O primeiro momento, 
composto de nove peças publicitárias, refere-se aos “depoimentos” dos produtos, 
caracterizados pelo slogan “Hortifruti: Pra quem quer o melhor”. A campanha nasceu de uma 
linha publicitária feita para a marca, com início em 2003, com depoimentos de personagens 
que eram interpretados por frutas, verduras e legumes (os produtos de venda da Rede 
Hortifruti), humanizados, expondo ao público seus pensamentos. O abacaxi, por exemplo, 
afirma: 
 
 
 
  FIGURA 1 - O depoimento do abacaxi 
                              Fonte: www.hortifruti.com.br 
 
 
Na segunda fase, em decorrência do sucesso da anterior, os produtos viraram “celebridades”, 
apresentados em 14 peças publicitárias, indo parar na capa de uma revista de famosos, a 
fictícia Cascas, paródia de uma conhecida revista semanal, voltada para a vida, eventos e 
curiosidades de personalidades do contexto nacional e internacional. Por exemplo, o coco:  
 
 
FIGURA 2 - Mensagem do coco 
Fonte: www.hortifruti.com.br 
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O terceiro momento, composto por 23 peças, levou as “celebridades” para Hollywood, num 
processo semelhante ao que aconteceu com as “celebridades” nacionais. Nessa fase, os textos 
exploraram títulos de filmes famosos e clássicos. Como exemplo, o coentro, que estrela o 
filme “E o coentro levou”. Nesta fase, o slogan é “Hortifruti: Aqui a natureza é a estrela” 
 
 
 
                                
FIGURA 3 - Filme: E o Coentro levou 
Fonte: www.hortifruti.com.br 
 
 
A campanha ainda se desdobrou em mais um momento: ritmos musicais, em que os produtos 
aparecem como cantores, em 13 peças, representando canções nacionais e internacionais, aqui 
ilustradas pela “interpretação” do morango: 
 
 
 
FIGURA 4 - Ritmo musical: Morango 
Fonte: www.hortifruti.com.br 
 
 
A campanha se caracterizou por sua criatividade e inovação, uma vez que utilizou recursos 
intertextuais, estabelecendo uma relação inusitada, até o momento, entre produtos 
comercializados (frutas, verduras e legumes), e elementos culturais do universo do provável 
consumidor (filmes, música, literatura). Portanto, a partir da constatação dessas 
características, buscou-se investigar a relação entre a estratégia de marketing desenvolvida 
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pela Hortifruti (que inclui a transformação de informações, sobre os clientes e suas 
preferências, em conhecimento, e a atração e retenção de clientes) e os textos publicitários 
desenvolvidos na campanha, propondo-se a seguinte questão de pesquisa: De que maneira a 
transformação da informação em conhecimento, por meio de recursos semiodiscursivos, 
configura uma estratégia de atratividade de clientes?  
 
 
1.1 Justificativa 
 
 
Compreender as estratégias discursivas empregadas por uma campanha publicitária que 
permanece, há anos, justifica essa pesquisa. Principalmente porque a estratégia proposta para 
a campanha transformou produtos consumidos no quotidiano, aos quais não se dá atenção 
alguma, além da que se concede a sua finalidade básica, de alimentação, em elementos 
centrais de sua estratégia de marketing. Isso foi feito a partir da relação desses produtos com 
elementos básicos da cultura popular brasileira, a que todos têm acesso, especialmente o 
cliente prioritário da Hortifruti, a quem a campanha se destinava. A relação se estabeleceu 
com uma revista de ampla divulgação, filmes e músicas. O que era apenas informação passou 
a ser conhecimento, para a Hortifruti. Isto é, passou a compor sua estratégia de atratividade, 
ou de atração de clientes, por meio da produção de peças publicitárias que utilizaram essa 
cultura popular, com ingredientes de humor, formas e cores, tudo isso combinado num 
discurso bastante atraente. Tão atraente que é sucesso desde o lançamento da primeira fase da 
campanha. A análise que se propõe incide tão somente sobre a estrutura semiolinguística dos 
textos publicitários, com o objetivo de verificar o emprego de recursos semiodiscursivos 
utilizados, que se constituíram numa estratégia de atratividade e de fidelização de clientes.  
 
Essa pesquisa se justifica também porque, ao analisar o discurso da campanha, tenta-se 
compreender que a atratividade e a fidelização de clientes se inserem no marketing de 
relacionamento, que vai além de apenas conseguir clientes esporádicos. Segundo Kotler e 
Armstrong (2007), reter clientes é mais econômico quer conquistar novos clientes, custando 
cinco vezes mais. O marketing de relacionamento incide sobre manutenção de 
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relacionamentos, de forma permanente. O marketing de relacionamento da Hortifruti, que se 
construiu por meio da campanha publicitária, conseguiu realizar a atratividade e a fidelização 
de clientes, como se pôde verificar nas entrevistas. Por isso, é importante verificar que 
elementos, nos textos publicitários, favoreceram essa estratégia de relacionamento, que 
compreende a atratividade, a retenção e a fidelização. 
 
Finalmente, justifica-se pela necessidade de analisar esses textos publicitários, que se 
caracterizam pela qualidade, pela utilização de recursos discursivos, que incluem elementos 
linguísticos, gráficos (tipos, traços), icônicos (formas) e visuais (cenário), combinados de 
forma criativa, bem humorada e inteligente. 
  
 
1.2 Objetivo geral 
 
 
Analisar os recursos empregados pela campanha, para transformar informação em 
conhecimento e criar uma estratégia de atratividade de clientes. 
 
 
1.3 Objetivos específicos 
 
 
a) Descrever as estratégias de atratividade dos textos da campanha. 
b) Caracterizar as técnicas de gestão da informação utilizadas. 
c) Identificar os recursos semióticos e linguísticos da campanha. 
d) Analisar a estrutura semiodiscursiva dos textos publicitários da campanha. 
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1.4 Estrutura da dissertação 
 
 
Esta dissertação está estruturada em sete capítulos, incluindo a introdução, considerada como 
primeiro capítulo, em que se evidenciam o problema de pesquisa, a justificativa e os 
objetivos. No segundo capítulo, descreve-se o referencial teórico, composto pelos conceitos 
de marketing, marketing estratégico e de relacionamento, e também de publicidade e 
propaganda, além dos conceitos buscados à análise do discurso, à semiótica e à 
semiolinguística e, por fim, à gestão do conhecimento. No terceiro capítulo, expõe-se a 
metodologia. No quarto capítulo, faz-se a análise discursiva das propagandas, com o emprego 
das teorias semiolinguísticas. O quinto capítulo compreende a síntese dos anúncios e, o sexto, 
a análise das entrevistas. Em seguida, vem a conclusão e indicam-se as limitações desta 
pesquisa. 
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2 REFERENCIAL TEÓRICO 
 
 
A busca pelo referencial teórico levou em consideração as características do corpus tomado 
para análise, constituído por quatro fases da campanha publicitária da Hortifruti, desenvolvida 
pela MPPublicidade, entre os anos de 2003 a 2012. Além disso, considerou a área de 
concentração do curso em que esta dissertação se insere – sistemas de informação e gestão do 
conhecimento – e o contexto mercadológico em que os textos publicitários foram elaborados, 
o que conduziu a um levantamento de conteúdos como marketing, estratégico e de 
relacionamento, publicidade e propaganda, além de semiótica, semiolinguística e análise do 
discurso. 
 
 
2.1 Marketing 
 
 
A etimologia da palavra marketing, como informada por Moreira (2004, p. 28), indica que ela 
provém da forma inglesa market (mercado), tendo surgido nos Estados Unidos, de onde veio 
para o Brasil, sob as formas de mercadologia ou mercadização, em 1954. Nesse período, o 
país atravessou um surto de desenvolvimento, com ampliação da industrialização, criação de 
agências publicitárias e de cursos de Administração e de Publicidade. 
 
É, portanto, utilizada para expressar a ação voltada para o mercado, que é a razão e o foco das 
ações das empresas que praticam o marketing (LIMEIRA, 2006, p. 2). De acordo com 
Frederico (2008, p. 3): 
 
A definição atual de marketing da AMA, de 2004, incorpora a filosofia da 
orientação ao mercado, ao indicar que "Marketing é uma função organizacional e 
uma série de processos para a criação, comunicação e entrega de valor para clientes, 
e para o gerenciamento de relacionamentos com eles, de forma que beneficie a 
organização e seus stakeholders”. 
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O conceito de marketing intelligence, segundo a American Marketing Association, evidencia 
como se dá a transformação da informação em conhecimento, e como isso pode ser usado 
pela organização:  
 
The development of a system to gather, process, assess, and make available 
marketing data and information in a format that permits marketing managers and 
executives to function more effectively. Marketing data, when analyzed, may yield 
information that can then be processed and put into a format that gives intelligence 
for planning, policy making, and decision purposes.
2
  
 
Os dois conceitos acima são importantes para a análise que se efetuou. Por um lado, por 
representar a “entrega de valor para os clientes”, o que é feito pelos textos publicitários 
veiculados; por outro, por permitir processá-la, estabelecer políticas e tomar decisões.  
 
Considera-se o marketing como um processo social e gerencial (sob o aspecto de 
planejamento), pelo qual as pessoas adquirem o que necessitam, por meio de trocas de 
produtos (algo encontrado em um mercado capaz de satisfazer desejos ou necessidades), que 
satisfaça as metas dos indivíduos e das empresas. O marketing desenvolve e, ou, utiliza 
instrumentos capazes de perceber e de atender as necessidades e anseios dos consumidores. 
 
Em outras palavras, conceitua-se marketing como um processo inerente a uma gestão 
organizativa que, por meio do conhecimento das necessidades e anseios dos clientes, permite 
que a empresa/organização elabore estratégias no intuito de atender as expectativas dos 
consumidores. A empresa que administra esse processo, com o objetivo de manter a 
                                                 
2
 http://www.marketingpower.com/_layouts/Dictionary.aspx?dLetter=M 
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credibilidade e confiança dos clientes e sua fidelização, sinaliza vantagens perante as 
concorrentes.  
 
Enfatizando, o termo marketing pode ser entendido, através do conceito de Cobra (1992) 
como um processo de planejamento e execução desde a concepção, promoção e distribuição 
de ideais, mercadorias e serviços para criar trocas que satisfaçam os objetivos individuais e 
organizacionais. Nesse percurso, Las Casas (1997, p. 26) aponta a finalidade do marketing 
como sendo de satisfação e lucro: 
 
Marketing é uma área do conhecimento que engloba todas as atividades 
concernentes ás relações de troca, orientadas para a satisfação dos desejos e 
necessidades dos consumidores, visando alcançar determinados objetivos de 
empresa ou indivíduos e considerando sempre o meio ambiente de atuação e o 
impacto que essas relações causam no bem-estar da sociedade. 
 
O desenvolvimento de um sistema para coletar, processar, avaliar e tornar os dados de 
marketing em informações, em um formato que permite que os gerentes de marketing e 
executivos ajam de forma mais eficaz, consiste num processo de gestão da informação. Dados  
de marketing, quando analisados, podem dar informações que possibilitam seu processamento 
e colocação em um formato que forneça inteligência para o planejamento e a formulação de 
políticas, e também para fins de decisão. 
 
O desafio do marketing é decodificar o modo como os clientes pensam, compreendem e lidam 
com a realidade, oferecendo as informações necessárias para que os executivos possam tomar 
decisões, com base no conhecimento que têm do ponto de vista dos clientes. Por outro lado, 
segundo De Toni (2005), “No processo de formação das imagens na mente do consumidor, 
além da percepção, entram em jogo as crenças, os afetos e o saber, sob a influência dos quais 
as imagens são modeladas pela vinculação a um espaço cultural e temporal”. O texto 
publicitário irá jogar com as crenças, afetos e o saber dos clientes, de que já tem 
conhecimento. O diálogo e a construção de relacionamentos estáveis e duradouros com esses 
clientes surgem como resposta ao desafio imposto ao marketing pelas mudanças no ambiente 
competitivo, no comportamento do consumidor e, principalmente, pela expectativa de como 
ele deseja ser atendido (KOTLER, 2005, p. 19). 
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Esse mesmo autor reitera a necessidade de se manter contato constante com os clientes, a fim 
de monitorar suas experiências de consumo. As impressões e percepções vindas dos relatos 
dos próprios clientes são imprescindíveis para o bom e eficaz desempenho da empresa. É 
pertinente estar atento às demandas e respostas dos clientes aos produtos e serviços oferecidos 
ao mercado, para se desenvolver um relacionamento sólido e duradouro. Deve-se salientar 
que o cliente é, no pensamento de Bogmann (2002), a pessoa que compra os produtos ou 
serviços de uma organização, seja para consumo próprio ou distribuição dos mesmos. Logo, é 
relevante identificar/conhecer quem são os clientes, para que a organização consiga satisfazer 
suas necessidades e, assim, superar suas expectativas. Dessa forma, confirma-se o 
entendimento do marketing como a satisfação das necessidades e desejos dos clientes. 
 
Complementando, Dias (2003) focou o marketing em uma gestão estratégica, podendo, então, 
ser entendido como a função empresarial que cria continuamente valor para o cliente e gera 
vantagem competitiva duradoura para a empresa, por meio da gestão estratégica das variáveis 
controláveis de marketing: produto, preço, comunicação e distribuição.  
 
O postulado de Crocco et al. (2006, p. 6) corrobora os enunciados já descritos pela defesa de 
que o marketing é um processo de troca envolvendo pessoas, bens e serviços, com o objetivo 
de alcançar a satisfação dos clientes ou consumidores. Compactuando com esta visão, Urdan e 
Urdan (2006) relatam que o marketing envolve um processo de atividades logicamente 
encadeadas para alcançar resultados nas organizações. Esse processo contém três etapas 
principais: análise do contexto de marketing, gestão estratégica de marketing e gestão do 
composto de marketing (URDAN; URDAN, 2006, p. 3). 
 
No processo da análise do contexto de marketing, o propósito é determinar os fatores dos 
ambientes externo e interno que podem afetar a atuação e o desempenho da empresa. Já a 
gestão estratégica de marketing comporta as definições estratégicas da empresa perante o 
mercado (URDAN; URDAN, 2006, p. 23- 25). O composto de marketing ou mix de 
marketing, por sua vez, é constituído por ferramentas denominadas 4 Ps - referentes aos 
elementos produto, preço, praça e promoção. 
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Kotler e Armstrong (2007, p. 4) postulam que, hoje, o marketing não deve ser entendido no 
velho sentido de efetuar uma venda: “mostrar e vender -, mas no novo sentido de satisfazer as 
necessidades dos clientes”. Compreender o consumidor é uma função essencial do marketing, 
para que ele possa cumprir plenamente seus objetivos no desenvolvimento, na produção e na 
colocação no mercado de bens e serviços apropriados e capazes de satisfazer as necessidades 
e os desejos dos consumidores, contribuindo efetivamente para o sucesso do negócio, como 
afirmam Samara e Morch (2007, p. 2).  
 
Embutido nessa relação empresa/marketing encontra-se o marketing estratégico, caracterizado 
por suas funções, que precedem a produção e a venda do produto, incluindo o estudo de 
mercado, a escolha do mercado-alvo, a concepção do produto, a fixação do preço, a escolha 
dos canais de distribuição e a elaboração de uma estratégia de comunicação e produção. 
Assim, o marketing irá se caracterizar como uma forma de gestão da informação e sua 
transformação em conhecimento. 
 
 
2.2 Marketing estratégico e marketing de relacionamento 
 
 
Para Dias et al. (2006, p. 26), estratégia é: 
 
 
Estratégia é o conjunto de ações praticado por uma organização visando adequá-la 
ao seu ambiente competitivo (presente e futuro) e para levá-la a alcançar suas 
maiores finalidades: sobreviver no longo prazo, gerar valor e alcançar vantagem 
competitiva sobre os concorrentes, a qual se evidencia por um desempenho 
organizacional efetiva e sustentadamente superior. 
 
É interessante mencionar que a essência do marketing estratégico é assegurar que as 
atividades de marketing da organização se adaptem às mudanças ambientais externas e 
possuam os recursos de marketing para, efetivamente, fazer isso (LEWIS; LITTLER, 2001, p. 
174). As decisões relativas ao marketing estratégico orientarão os gestores organizacionais no 
seu planejamento. Por isso, o termo planejamento estratégico significa planejar a estratégia, os 
meios para atingir os fins, os objetivos de uma empresa, considerando determinado ambiente 
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(CAMPOMAR, 2006, p. 3-6). Os consumidores interagem com o sistema de marketing por 
meio dos comportamentos que manifestam. Segundo Mello (2006, p. 207), o marketing é 
construído em cada contexto organizacional.  
 
Acerca dessa interação entre consumidores e marketing, Las Casas (2006) declara que o 
grande desafio dos administradores de marketing está em conhecer o consumidor, no sentido 
de perceber as suas expectativas antes, durante e após a compra, e identificar tanto suas 
necessidades e desejos como também as satisfações ou insatisfações, contraídas pelo consumo 
dos produtos ou dos serviços vendidos. Logo, o marketing deve estar em consenso com as 
atividades mercadológicas. O mesmo autor, por sua vez, enfatiza os altos custos despendidos 
pelas empresas para se conquistar cada cliente, não se esquecendo de indicar a concorrência, 
pois outras empresas também se empenham em conquistá-los. Assim, o autor completa que, 
além dos gastos em conquista e fidelização de clientes, a perda de clientes implica na perda de 
vendas imediatas e futuras. Logo, marketing estratégico e planejamento estratégico devem ser 
partes integrantes do pensamento empresarial, não somente no propósito de captação de 
clientes, mas também no de fidelizá-los. 
 
Kotler (1994, p. 63) define planejamento estratégico como o processo gerencial de 
desenvolver e manter uma adequação razoável entre os objetivos e recursos da empresa e as 
mudanças e oportunidades de mercado. Kotler (2000, p. 86) afirma que é preciso entender o 
planejamento estratégico para entender a administração de marketing. E, para entender o 
planejamento estratégico, precisamos reconhecer que as maiores empresas organizam-se em 
quatro níveis: o nível corporativo, o nível de divisão, o nível de unidade de negócios e o nível 
de produto. Para Carvalho (1978, p. 13),  
 
[...] o conhecimento cada dia maior de métodos e técnicas de intervenção sobre a 
realidade social tem conduzido tanto os governos de Estado como a iniciativa 
privada a adotarem explicitamente o planejamento em suas atividades como uma das 
maneiras mais racionais e científicas de administrar os recursos e minimizar os 
riscos da ação. 
 
Kotler (2000, p. 336) também afirma que a estratégia apropriada depende da atratividade do 
setor e da força competitiva da empresa no setor. Uma empresa, localizada em um setor pouco 
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atraente, mas que possui força competitiva, deve considerar a possibilidade de escolher 
seletivamente. Uma empresa, que está em um setor atraente e tem força competitiva, deve 
considerar a possibilidade de aumentar seus investimentos. 
 
Destaca-se a proximidade dos conceitos de lealdade e fidelidade, identificando-se a 
fidelização como o ato de transformar um comprador eventual em um comprador frequente, 
fazendo com que esse cliente compre cada vez mais e até divulgue a empresa (BOGMANN, 
2002). Para Lovelock e Wright (2002), fidelidade, em um contexto empresarial, corresponde à 
vontade do cliente de continuar prestigiando uma empresa por um período prolongado de 
tempo, comprando e recomprando seus produtos de forma preferencialmente exclusiva e 
recomendando a marca a outras pessoas. Para Oliver (1999, p. 34): 
 
lealdade é um profundo compromisso de recomprar um produto/serviço 
consistentemente no futuro, causando, assim, compras repetidas da mesma marca ou 
do mesmo conjunto de marcas, independentemente de influências situacionais ou de 
esforços de marketing que teriam potencial para causar um comportamento de 
mudança. 
  
Para Kotler (2000), lealdade é a mensuração percentual do volume de compras que os clientes 
fazem de uma empresa em relação ao total comprado de todas as empresas que vendem o 
mesmo produto ou serviço. Lealdade seria, portanto, repetição de compra (comportamento). 
Para Dias (2003), lealdade é atitude favorável à marca, um dos requisitos para a repetição da 
compra. 
 
De acordo com Day (2001), uma empresa deve, basicamente, compreender o seu mercado 
para melhor desenvolver sua estratégia. Ser orientado para o mercado significa obter uma 
capacidade mais elevada de compreender, atrair e manter clientes. Portanto, a função básica 
do marketing consiste em identificar as necessidades dos consumidores e desenvolver 
produtos que os satisfaçam. Assim, Crescitelli (2003, p. 34) observa: um cliente perdido vale, 
efetivamente, por dois; é um cliente a menos para a empresa e um cliente a mais para a 
concorrência. 
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As estratégias de fidelização estão relacionadas com as estratégias de marketing de 
relacionamento. Assim, o marketing de relacionamento surgiu como uma tentativa de as 
organizações estreitarem relações com seus consumidores, mostrando-lhes que estão 
orientadas para a plena satisfação das necessidades deles. 
 
O marketing de relacionamento, em uma organização, poderá proporcionar condições, à 
empresa, de conhecer as necessidades e preferências de seus clientes. O marketing de 
relacionamento tem condições de oferecer às empresas uma série de vantagens importantes, 
tais como: desenvolver a fidelidade entre os clientes, dispor de um ambiente que favoreça 
soluções inovadoras, estabelecer um local propício para testar novas idéias e alinhar a 
empresa com os clientes que valorizam o que ela tem a oferecer (IAN, 1999, p. 106). 
 
Dessa forma, o marketing de relacionamento remete a conceitos como satisfação e 
fidelização. Segundo Vavra (1993, p. 107), o principal mecanismo para manter 
relacionamentos de longa duração com os clientes é aumentar sua satisfação mediante 
interações com a empresa. 
 
Dessa forma, o marketing de relacionamento firma-se na interação bem-sucedida e de longo 
prazo na relação de troca comercial de produtos, serviços e clientes. Para o sucesso dessa 
interação, um longo e árduo caminho se desenvolve e, para tanto, necessita da participação de 
todos os colaboradores envolvidos, independentemente da hierarquia. A empresa moderna, 
então, deve estar disposta a oferecer e trocar valores com diferentes participantes, pela 
cooperação mútua, e, assim, atingir as metas organizacionais (KOTLER; FOX, 1994).  
 
Porém, Bretzke (2000) pondera sobre a capacidade de uma organização, que, para competir 
no mercado de forma satisfatória, precisará criar e manter relacionamento com cada um de 
seus clientes. Assim, as empresas encontram, no marketing, um instrumento capaz de 
conquistar os consumidores, de forma que esses se tornem fiéis, o que é um dos fundamentos 
do marketing de relacionamento: oferecer condições capazes de alinhar a empresa com 
clientes que valorizam o que ela tem a oferecer. 
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Em termos gerais, nota-se o marketing de relacionamento como um esforço integrado das 
empresas para identificar, construir, manter e aprimorar relacionamentos individuais com 
clientes, em um processo de troca de benefícios voltado para o longo prazo (BERRY, 2002; 
PARVATIYAR; SHETH, 2000). Não se trata, portanto, de simplesmente desenvolver ações 
promocionais, a partir de um banco de dados; tampouco, mover esforços de retenção 
(PARVATIYAR; SHETH, 2000). Ferreira & Sganzerlla (2000) sinalizam o marketing de 
relacionamento como a interação existente em todos os serviços prestados aos clientes. 
 
Entendido, portanto, de forma abrangente, o marketing de relacionamento tende a confundir-
se com o próprio conceito do marketing tradicional, tornando-se uma espécie de síntese para 
os dias atuais (PARVATIYAR; SHETH, 2000; GUMMESSON, 2002; PALMER, 2002). 
Gangana (2001) destaca o marketing de relacionamento como um forte instrumento, capaz de 
exercer um aprimoramento nos processos organizacionais e, logo, possuidor de um conjunto 
de estratégias que visam a identificar e a satisfazer as necessidades do consumidor. 
 
Nessa linha, Gonçalves (2002) considera o marketing de relacionamento como uma 
ferramenta que tem o objetivo de enriquecer as relações entre os diversos públicos das 
organizações. O desenvolvimento desse relacionamento visa ao aprendizado organizacional 
em relação à forma da decisão de consumo, viabilizando o planejamento, posicionamento e 
execução de soluções.  
 
Observa-se, como um importante aspecto, que o marketing de relacionamento exige um 
esforço contínuo por parte de todos envolvidos no processo organizacional, ou seja, um 
esforço integrado de todos para identificar, construir, manter e aprimorar bons 
relacionamentos com clientes, por meio de processos de troca de benefícios que durem por 
muito tempo, culminando na fidelização de clientes (FREIRE; LIMA; LEITE, 2009). 
 
Dentro desse contexto, Kotler e Armstrong (2007) delineiam o marketing de relacionamento 
no sentido de criar, manter e desenvolver fortes relacionamentos com os clientes e outros 
interessados. Além de elaborar estratégias para atrair novos clientes e criar transações com 
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eles, as empresas empenham-se em reter os clientes existentes e construir, com eles, 
relacionamentos lucrativos e de longo prazo.  
 
Kotler (2005) sublinha que o marketing de relacionamento atrela-se a relacionamentos de 
troca voluntários e mutuamente satisfatórios. Posteriormente, Kotler (2006) postula marketing 
como ciência e arte de conquistar/manter clientes e desenvolver relacionamentos lucrativos 
com eles. Em outra visão, porém no mesmo segmento, D’Angelo, Shneider e Larán (2006) 
atestam ser o marketing de relacionamento uma filosofia empresarial na construção e a 
manutenção de relacionamentos individuais com os clientes, atentando para um período de 
longo prazo.  
 
O marketing de relacionamento, como enfatiza Kotler (2006), é a arte de conquistar e manter 
clientes. Em outras palavras, trata-se da atratividade ou atração de clientes. Se a retenção de 
clientes fica, muitas vezes, por conta de funcionários que se relacionam com eles, a 
atratividade, ou atração, fica a cargo do marketing, ou seja, da campanha publicitária 
desenvolvida pela organização. Tal como indicado acima, o marketing de relacionamento não 
sobrevive sem o marketing tradicional, sem a retenção de clientes e sem a fidelização deles. 
Todos esses aspectos são complementares e, todos eles, bastante importantes. Todos eles 
participam visão estratégica da organização, como se pode ver em Kotler (2005), De Toni 
(2005), Kotler (2005), Dias et al. (2006), Campomar (2006),  Las Casas (2006), Kotler e 
Armstrong (2007), Moussallem, Peçanha e Gonçalves (2009).  
 
 
2.3 Marketing, publicidade e propaganda 
 
 
Para que o marketing de relacionamento seja implementado, é preciso que exista uma 
combinação de alguns elementos, tais como a cultura organizacional e as estratégias, que 
remetam cada ação a um princípio fundamental, garantindo sinergia e reforço constante 
(FREIRE; LIMA; LEITE, 2009). E uma das formas organizacionais de reter/fidelizar clientes 
é através da divulgação de suas idéias e produtos, concentrados no trabalho publicitário. O 
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termo publicidade, segundo Sant’Anna (1998), é derivado de público – do latim publicus – 
que significa a qualidade do que é público, ou seja, tornar público um fato, uma idéia, 
objetivando induzir ou convencer alguém a tomar uma atitude favorável a algo, enquanto o 
termo propaganda identifica-se com o meio utilizado para divulgação de idéias. 
 
Deve-se esclarecer que os termos publicidade e propaganda são, geralmente, referidos da 
mesma forma, ou seja, considerados equivalentes, independente do que se diga em livros ou 
dicionários (RABAÇA; BARBOSA, 1987). Portanto, nesta dissertação, são tomados como 
equivalentes, quase sinônimos. Entretanto, é importante deixar claro que alguns autores 
apontam diferenças entre ambos os termos. Com Sampaio (1997, p. 16), essa diferença fica 
clara: 
-Advertising: Anúncio comercial, propaganda que visa a divulgar e promover o 
consumo de bens (mercadorias e serviços); assim como a propaganda dita de 
utilidade pública, que objetiva promover comportamentos e ações comunitariamente 
úteis (não sujar ruas, não usar drogas etc.); 
-Publicity: Informação disseminada editorialmente (através de jornal, revista, rádio, 
TV ou outro meio de comunicação público) com o objetivo de divulgar informações 
sobre as pessoas, empresas, produtos etc., sem que para isso o anunciante pague pelo 
espaço ou tempo utilizado na divulgação da informação; 
-Propaganda: Propaganda de caráter político, religioso ou ideológico, que tem como 
objetivo disseminar idéias dessa natureza. 
 
 
Segundo Benjamin (1994), publicidade é qualquer forma de oferta comercial e massificada, 
tendo um patrocinador identificado e objetivando, direta ou indiretamente, a promoção de 
produtos e serviços, com utilização de informação e persuasão. Ou ainda: o conjunto de meios 
destinados a informar o público e a convencê-lo a adquirir um bem ou serviço (LOPES, 
1992). Segundo Patriota (2004, p. 5). 
 
Todo e qualquer veículo da ação publicitária carrega em si alguns aspectos e 
significados, que, se percebidos de forma correta, podem desempenhar um relevante 
papel no processo de construção do envolvimento entre produto/serviço e 
consumidor. O desafio consiste em encontrar o equilíbrio e a pertinência, tão 
importantes no planejamento estratégico da comunicação midiática. O planejador de 
mídia tem que buscar, em sua estratégia de escolha dos meios a serem utilizados 
para comunicação com o target, uma harmonia entre meio e mensagem, que pelo 
menos se “aproxime” da perfeição. Ou seja, o conjunto meio (mídia) e mensagem 
(conteúdo) deve ter, em sua essência, relevância e identificação com o público-alvo 
da comunicação.   
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Considerando que o objetivo geral de um anúncio é o de persuadir as pessoas a usar um 
determinado produto, serviço ou ideia (MACHIN; VAN LEEUWEN, 2007), Sandmann 
(2003) afirma que a linguagem é fundamental na criação de um anúncio publicitário, pois os 
elementos linguísticos, bem como os recursos visuais, quando são utilizados de forma 
criativa, podem despertar a atenção do leitor/consumidor, tendo em vista que esses anúncios 
publicitários disputarão espaço com as matérias de redação de jornais e revistas. Sendo assim, 
é necessário que os anúncios se destaquem dos demais tipos de textos jornalísticos, por meio 
de recursos expressivos que chamem a atenção do leitor, e que façam o trabalho da persuasão, 
de convencimento do consumidor. 
 
Kotler (2005) caracteriza o ato de persuadir como sendo o ato de desenvolver preferência, 
encorajar a mudança e mudar a percepção dos compradores com relação aos atributos do 
produto. Assim, a persuasão está ligada à manutenção, na mente do público-alvo, pelo maior 
tempo possível, das virtudes do que está sendo mostrado ou anunciado. Ainda sobre o poder 
de persuasão e sedução empreendida pela publicidade, Vestergaard (1998, p. 14), afirma: 
 
O poder de sedução da publicidade é talvez um dos mais ativos e eficazes dos 
nossos dias; diariamente nos rendemos a um sem número de mensagens que não só 
manipulam nossas mentes, ditando-nos regras de consumo, como também, e 
principalmente, refletem os sistemas de referências de cada sociedade, funcionando 
como um verdadeiro diagnóstico psicossocial de uma época.  
 
 
Esse poder de sedução, acorde aos paradigmas e sistemas de referência social, descrito por 
Vestergaard, é assim complementado por Randazzo (1997, p. 49): 
 
A publicidade é o meio que permite que o anunciante entre na mente do consumidor 
para provar e estabelecer o posicionamento da marca transmitindo a sua mensagem 
diferenciadora (baseada no produto e, ou, de ordem emotiva e psicológica). A 
publicidade faz isso ao criar uma mitologia da marca que transmite importantes 
benefícios baseados no produto ou de cunho emocional/psicológico, que por sua vez 
servem para posicionar a marca, tanto no mercado quanto na mente do consumidor.  
 
Do ponto de vista de Sant'Anna (1998), verifica-se que publicidade é o meio que se utiliza 
para tornar conhecido um produto, um serviço ou uma firma, objetivando despertar, nos 
consumidores, o desejo pelo que está sendo anunciado, ou, ainda, desenvolver prestígio ao 
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anunciante, divulgando abertamente seu nome e suas intenções. Cafferky (1999) refere que, se 
o desempenho exceder as expectativas, o consumidor ficará satisfeito e retornará 
posteriormente, além de divulgar aos outros sobre suas boas experiências. 
 
Segundo Vestegaard & Schroder (2000), na Grã-Bretanha, no começo do século XVIII, a 
classe média criou as primeiras propagandas da época: anúncios em jornais e revistas que 
traziam café, chá, livros, perucas, cosméticos, concertos e até mesmo bilhetes de loteria, 
considerados na época como “supérfluos”. Contudo, a propaganda só se expandiu no final do 
século XIX, devido ao desenvolvimento da tecnologia e das técnicas de produção em massa, o 
que permitiu que as empresas produzissem suas mercadorias e sentissem a necessidade de 
estimular o mercado. Dessa forma, a publicidade foi uma estratégia persuasiva para que se 
pudesse chegar até o consumidor e a propaganda acabou se tornando uma área profissional 
definida, com a fundação das primeiras agências de publicidade. Isso reafirma a inexistência 
de um discurso neutro, pois qualquer discurso sempre aponta para a persuasão de seu 
interlocutor, na tentativa de fazê-lo crer naquilo que outra pessoa enuncia (LEITE, 2001). 
 
Como os dois termos (propaganda e publicidade) ainda interagem, Sandmann (2003) 
acrescenta que, em português, o termo publicidade é utilizado para a venda de produtos ou 
serviços; e propaganda, tanto como propagação de idéias quanto no sentido de publicidade. 
Completando e sintetizando, Sant’Anna (2002, p. 75) assinala que publicidade significa 
divulgar, tornar público; já a propaganda significa implantar, incluir uma idéia, uma crença, 
uma ideologia na mente alheia. E este mesmo autor exemplifica o papel da publicidade: 
 
A publicidade cumpre a sua missão quando contribui para levar o consumidor 
através de um ou mais níveis de comunicações: o conhecimento da existência do 
produto, a compreensão de suas características e vantagens; a convicção racional ou 
emocional de seus benefícios e, finalmente, a ação que conduz a uma venda.  
 
 
É por meio do discurso que a publicidade se insere na sociedade de consumo, em que as 
palavras e as imagens possuem um papel fundamental na informação, manipulação ou 
divulgação de um produto ou uma idéia. A interpretação da mensagem do discurso se dá na 
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mente do consumidor, que interage com a mensagem, em função de seu nível de 
conhecimento, sobre a mercadoria, e de seus valores.  
 
Segundo Kotler (2000, p. 601), as mensagens podem ser apresentadas com inúmeros estilos: 
instantes da vida real, estilo de vida, fantasia, atmosfera ou imagem, musical, símbolo de 
personalidade, especialidade técnica, evidência e testemunhos. Para o mesmo autor, “É 
necessário encontrar palavras que fiquem na memória e atraiam a atenção” (KOTLER, 2000, 
p. 602). Esse processo implica em que as estratégias de marketing realizem a gestão da 
informação (dados obtidos acerca das preferências do consumidor) e a transformem em 
conhecimento, que são as mensagens publicitárias, cujo conteúdo serão os valores e estilos 
indicados por Kotler, tendo em vista que os contornos culturais influenciam o comportamento 
humano e, portanto, os comportamentos associados às compras e ao consumo (TORRES; 
ALLEN, 2009).  
 
A publicidade trabalha com discursos lúdicos, com a fetichização e o encantamento do 
produto, estimulando o nível psíquico e as pulsões básicas do consumidor por meio do lado 
sedutor e do caráter de novidade da mercadoria, induzindo o objetivo primordial, que é a 
compra. A publicidade terá o papel, portanto, de seduzir o consumidor, de maneira que ele 
sinta a necessidade de obter o produto. 
 
Uma das formas de a organização promover a fidelização e conquistar a lealdade de seus 
clientes, destacando a qualidade e a peculiaridade dos serviços prestados, é por meio da 
publicidade veiculada em várias formas de mídia: jornais, revistas, outdoors, cartazes. 
Fidelização, lealdade e satisfação do cliente só serão conseguidas se a sedução e a persuasão 
forem eficazes, ou seja, se o marketing empreender a gestão de conhecimento necessária. Isso 
só será feito por meio do uso adequado do discurso. No caso da campanha analisada, o 
leitor/consumidor encontrado é alguém bastante específico, pertencente a um nível 
socioeconômico também peculiar, e com uma cultura característica, que foi explorada pelas 
peças publicitárias. Portanto, a análise do discurso utilizado na campanha poderá revelar 
como se fez a gestão do conhecimento e como o discurso publicitário utilizou os recursos 
disponíveis para atingir os leitores e possíveis clientes.  
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2.4 Análise do Discurso e semiolinguística 
 
 
Pode-se dizer, simplificadamente, que o que hoje se caracteriza como Análise do Discurso 
(AD), representa um desenvolvimento do conceito de signo linguístico, desenvolvido por 
Saussure (1970), apropriado pelo Estruturalismo, nos anos sessenta e setenta, e pela 
Antropologia de Lévi-Strauss.  
 
Os anos 60 são os anos do estruturalismo triunfante. A linguística, promovida a 
ciência piloto, está no centro do dispositivo das ciências [...] O projeto da AD nasce 
neste contexto [...] o liame entre a expansão da linguística e a possibilidade de uma 
disciplina (nova) como a análise de discurso é explícita (MALDIDIER, 1994, p. 
175). 
 
A AD representa a confluência de várias teorias, com quem compartilha a mesma origem, 
como a Semiótica, a Semiologia e a Semiolinguística. Diferentemente da Linguística, cujo 
limite é a frase, a AD pensa o texto e, mais que isso, o processo de produção textual, que se 
caracteriza como enunciação. 
 
Iñigues e Antaki (1994) apontam a ausência de um único conceito para esclarecer a AD, 
capaz de condicionar toda a variedade de teorias e práticas que se inserem sob esta 
designação. Existem diversas definições, desde orientações linguísticas até 
psicossociológicas, mas nenhuma tem a intenção de ser necessariamente definitiva. Como o 
discurso é uma atribuição humana, compreende-se que seja extremamente mutável, forçando 
a teoria, que busca explicá-lo, a ser também flexível e multidisciplinar, que são características 
da AD, cujas fronteiras são múltiplas. 
 
O signo, na formulação de Saussure, consiste na união de um elemento gráfico ou sonoro, o 
significante, a um elemento conceitual, o significado. O signo, assim constituído, refere-se a 
objetos (físicos ou não), existentes na realidade, estabelecendo uma relação arbitrária com 
eles: não há razão ou motivação para que o signo /árvore/ se refira ao objeto que é 
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identificado como árvore: mas, uma vez estabelecida essa referência, ela é mantida. Já a 
relação entre significante e significado é necessária, e não pode ser alterada. Para Saussure 
(1970), a linguagem é constituída pela língua, como sistema de signos interiorizado 
culturalmente pelos sujeitos falantes e considerada essencial, e pela fala, que se refere ao ato 
individual de escolha das palavras para a enunciação do que se deseja.  
 
A língua existe na coletividade sob a forma duma soma de sinais depositados em 
cada cérebro, mais ou menos como um dicionário cujos exemplares, todos idênticos, 
fossem repartidos entre os indivíduos. Trata se, pois, de algo que está em cada um 
deles, embora seja comum a todos e independente da vontade dos depositários 
(SAUSSURE, 1970, p. 27) 
 
O signo, essa entidade de duas faces, é portador de um sentido, tal como registrado em 
dicionários. Entretanto, ao ser empregado num processo de comunicação, o signo se relaciona 
com outros signos, verbais ou não verbais, e com o próprio contexto em que a comunicação se 
faz, alterando seu sentido básico, dicionarizado.  
  
Num texto precursor, Foucault (1986, p. 56) explicita que o discurso ultrapassa a relação entre 
palavras e coisas, sendo muito mais complexo: 
 
[...] o discurso não é uma estreita superfície de contato, ou de confronto, entre uma 
realidade e uma língua, o intrincamento entre um léxico e uma experiência; gostaria 
de mostrar, por meio de exemplos precisos, que, analisando os próprios discursos, 
vemos se desfazerem os laços aparentemente tão fortes entre as palavras e as coisas, 
e destacar-se um conjunto de regras, próprias da prática discursiva. 
 
Foucault destaca ainda que o discurso ultrapassa a referência (relação entre palavras e coisas) 
e a sintaxe, e inclui as práticas sociais: 
 
[É necessário] não mais tratar os discursos como conjunto de signos (elementos 
significantes que remetem a conteúdos ou a representações), mas como práticas que 
formam sistematicamente os objetos de que falam. Certamente os discursos são 
feitos de signos; mas o que fazem é mais que utilizar esses signos para designar 
coisas. É esse mais que os torna irredutíveis à língua e ao ato da fala.  
 
Segundo Charaudeau (2010), há duas posições teóricas diferentes: uma pensa o ato de 
linguagem como sendo realizado entre locutor e receptor ideais, em uma circunstância de 
comunicação neutra e com uma intencionalidade única do emissor. Essa posição pensa que a 
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linguagem é um ato transparente, ou seja, que esgota sua significação em si mesmo. A outra 
posição teórica pensa “[...] o ato de linguagem como produzido por um emissor determinado, 
em um dado contexto sócio-histórico. Disso resulta a ideia de que a linguagem é um objeto 
não transparente [...] e o processo de comunicação não é o resultado de uma única 
intencionalidade” (CHARAUDEAU, 2010, p. 17, grifo do autor). Essa posição teórica é a que 
se considera nesta dissertação. Vê-se que é necessário, portanto, examinar as relações que se 
estabelecem entre emissor e receptor. 
 
Dessas premissas, Charaudeau deriva as seguintes conclusões: a) o ato de linguagem é um 
objeto duplo, “[...] constituído de um Explícito (o que é manifestado) e de um Implícito (lugar 
de sentidos múltiplos que dependem das circunstâncias de comunicação)”. b) Receptor e 
emissor são seres concretos, de carne e osso, que podem atribuir sentidos diferentes a um 
mesmo ato de linguagem. No depoimento “Aí, princesa, meu castelo é logo ali na Hortifruti”, 
assim, “Aí, Princesa” pode querer dizer “Olá, jovem senhora”, para o emissor, com um 
sentido positivo, e pode querer dizer “Olá, coroa”, para o receptor, com um sentido negativo; 
c) Emissor e receptor têm uma competência múltipla para compreender o sentido de atos de 
fala em contextos e em relações históricas diferentes, adaptando-se a essas circunstâncias. 
Portanto, na saudação do abacaxi, a competência do receptor brasileiro identifica as folhas do 
abacaxi como uma coroa de um rei e considera sua saudação com um sentido amistoso. 
Implicitamente, faz-se a relação entre rei (quem tem coroa), castelo (Hortifruti) e princesa 
(leitora e cliente). A utilização do abacaxi como falante é uma estratégia empregada pelo 
emissor. 
 
A Análise do Discurso (AD) pretende analisar as significações produzidas em diferentes 
textos verbais e, ou, não verbais, nos contextos em que se realizam. Além do sentido 
puramente linguístico do discurso, intratextual, há elementos intertextuais e contextuais, ou 
pragmáticos, que interferem na produção discursiva de um texto, qualquer que seja ele. O ato 
de linguagem faz com que a interação entre emissor e receptor seja dinâmica e progressiva.  
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Charaudeau (2005) caracteriza a Análise do Discurso como semiolinguística, que retomará 
posteriormente no livro Linguagem e discurso (2010). É este o conceito que se adota nesta 
dissertação. Portanto, ao se falar em análise do discurso está-se falando de semiolinguística:  
 
Eis porque a posição que tomamos na análise do discurso pode ser chamada de 
semiolinguística. Semio-, de “semiosis”, evocando o fato de que a construção do 
sentido e sua configuração se fazem através de uma relação forma-sentido (em 
diferentes sistemas semiológicos), sob a responsabilidade de um sujeito intencional, 
com um projeto de influência social, num determinado quadro de ação ;  linguística 
para destacar que a matéria principal da forma em questão - a das línguas naturais. 
Estas, por sua dupla articulação, pela particularidade combinatória de suas unidades 
(sintagmático-paradigmática em vários níveis : palavra, frase, texto), impõem um 
procedimento de semiotização do mundo diferente das outras linguagens  
 
No livro Discurso das mídias, Charaudeau (2009, p. 40) define discurso em relação à língua 
que, segundo ele, volta-se para si mesma, sua organização, suas formas (morfologia), suas 
combinações (sintaxe) e o sentido estável que essas formas contêm (semântica): 
 
Já o discurso está sempre voltado para outra coisa além das regras de uso da língua. 
Resulta das circunstâncias em que se fala ou escreve (a identidade daquele que fala e 
daquele a quem este se dirige, a relação de intencionalidade que os liga e as 
condições físicas da troca) com a maneira pela qual se fala. É, pois, a imbricação das 
condições extradiscursivas e das realizações intradiscursivas que produz sentido. 
Descrever sentido de discurso consiste, portanto, em proceder a uma correlação 
entre dois polos. 
 
 
A FIG. 5, adiante, elaborada a partir da obra de Patrick Charaudeau, indica como se dá a 
junção entre o texto e o extratexto, entre o linguístico e o contextual. No plano extratextual, há 
o Sujeito Comunicante (EUC) e o Sujeito Interpretante (TUi). Portanto, de um lado, há o 
comerciante/publicitário (EUc), que pretende vender um produto; de outro, há o consumidor 
(TUi), que pode vir a comprar esse produto. A relação, ou mediação, entre esses dois sujeitos, 
é feita por um texto (um anúncio).  
 
Esse texto é fruto de uma série de estratégias, que incluem a criação de alguém que fala (ou 
escreve), denominado de Sujeito Enunciador (uma voz, um artista, uma pessoa pública, um 
abacaxi). O que fala e como fala (palavras, signos, símbolos, cores, metáforas, movimentos, 
gestos) são parte dessa estratégia, cuja finalidade é seduzir o leitor (Sujeito Interpretante). O 
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texto, entretanto, não se dirige diretamente a esse Sujeito Interpretante, mas a uma imagem 
sua que é também uma estratégia. O texto diz o que se supõe que esse Sujeito Interpretante 
gostaria de ouvir. Essa imagem, que se chama de Sujeito Destinatário, é composta com base 
em suposições, ou em estudos e em análises de pesquisas de mercado. 
De posse desses dados, o comerciante/publicitário comporá o seu texto, que será lido e 
interpretado pelo Sujeito Interpretante, que vai se deixar seduzir ou não pelo texto. Todo esse 
processo de elaboração do texto publicitário, todo esse uso de estratégias, se chama 
enunciação, e leva em consideração aspectos linguísticos (o que dizer e como dizer) e 
aspectos extralinguísticos ou contextuais (o produto, o consumidor, sua cultura, sua faixa 
etária, seu poder aquisitivo e outros aspectos mais). O texto resultante do processo de 
enunciação constitui o enunciado. Na FIG. 5, adiante, vê-se como se constrói o processo de 
comunicação em seus dois níveis: textual e extratextual. 
 
 
 
FIGURA 5 - Situação de comunicação 
Fonte: Adaptado de Charaudeau (2010, p. 52). 
 
 
 
41 
 
 
Portanto, uma enunciação é sempre binária, no mínimo, porque não existe enunciação que não 
seja dirigida a um interlocutor ou que não inclua esse outro, implícita ou explicitamente, no 
enunciado, ou seja, no texto produzido. O sentido deve ser considerado a partir do 
funcionamento da linguagem na enunciação. A enunciação é o processo de construção do 
discurso, dirigido a um interlocutor, dentro de um contexto, ou seja, numa situação concreta 
de comunicação. Esse processo de construção do discurso, como se viu, são as estratégias, 
usadas pelo Sujeito Enunciador face às reações do interlocutor e a possíveis alterações 
contextuais. Isso explica as várias fases da campanha desenvolvida pela Hortifruti. 
 
Além dessa organização discursiva, que integra o circuito social e o linguageiro, o texto 
produzido pelo discurso pode ter, especialmente o publicitário, segundo Barbosa e Trindade 
(2003, p. 10) uma natureza semiótica: 
 
[...] sobre o processo de enunciação publicitário, esclarecemos que o enunciado, ou 
seja, aquilo que é dito (no âmbito linguístico), passa (na publicidade) a ser um 
espetáculo semiótico, ou seja, é um enunciado em linguagens sincréticas e híbridas, 
não é apenas aquilo que é dito, mas também inclui aquilo o que é dado a ver/escutar 
e a sentir [...] um espetáculo intersemiótico, que precisa ser analisado através de 
metodologia interdisciplinar. 
 
Barbosa e Trindade (2003, p. 10), a partir do conceito de enunciação, caracterizam a seguinte 
definição de enunciação publicitária: 
 
A enunciação publicitária, portanto, é apreendida como atividade da comunicação 
cultural, de natureza “linguageira” (manifesta-se no cotidiano), hibridizada e 
sincrética - apresentando suas constantes e normas específicas de coesão estilística - 
o que permite identificá-la como tal, sendo exercida por aqueles que possuem 
competências para constituí-la nos diferentes níveis da emissão, nos 
momentos/espaços em que os diversos sujeitos da enunciação na emissão exercem 
seus papéis; nos enunciados que estabelecem suas mediações, incluindo-se aí os 
dêiticos dos agentes da enunciação na emissão, em conjunção com os dêiticos que 
incluem nas mensagens os receptores/targets privilegiados nos enunciados; mas 
também por aqueles sujeitos da enunciação nos diferentes níveis do processo de 
recepção, nos momentos/espaços que esses sujeitos da enunciação na recepção 
interagem com os enunciados, que os estimulam à aceitação de valores e que, por 
seu intermédio levam, às mercadorias/bens materiais e simbólicos (BARBOSA; 
TRINDADE, 2003, p. 10). 
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Essa mistura entre elementos linguísticos e semióticos, empregada nos textos publicitários, 
constitui uma retórica – a arte de persuadir –, caracterizada como os recursos com os quais um 
texto é organizado para atingir o objetivo comunicativo que o autor (Sujeito Comunicante) 
deseja conquistar. São as relações estratégicas retóricas, em um texto, que encaminham o seu 
conteúdo e condicionam a sua interpretação pelo Sujeito Interpretante, fazendo com que o 
texto atinja seus objetivos e transforme, por exemplo, um leitor num consumidor de fato. A 
fusão entre retórica e publicidade é explicitada por Durand (1970), que atribui essa união ao 
fascínio exercido pelas imagens e figuras dentro da publicidade.  
 
É através do discurso que a publicidade se insere na sociedade de consumo, onde as palavras e 
as imagens possuem um papel fundamental na informação, manipulação ou divulgação de um 
produto ou uma ideia. Kotler (2000, p. 572) evidencia que a imagem é o conjunto de crenças, 
ideias e impressões que uma pessoa tem em relação a um objeto. As atitudes e ações de uma 
pessoa em relação a um objeto são bastante condicionadas pela imagem dele, veiculada 
socialmente pela publicidade. Segundo De Toni (2009, p. 235), “Todo tipo de contato que o 
indivíduo tiver com uma organização, ou empreendimento, ou com uma de suas 
representações, contribuirá na construção do seu modelo mental sobre a imagem”. 
 
O texto publicitário é resultado da união de vários fatores: psicológicos, sociais e econômicos, 
além do uso de efeitos retóricos e icônicos, das técnicas argumentativas e dos mecanismos de 
persuasão, entre outros. A publicidade sustenta uma argumentação icônico-linguística, que 
conduz o consumidor a convencer-se, consciente ou inconscientemente, de que suas 
necessidades serão supridas pelo produto veiculado. 
 
Segundo Vestergaard e Schroder (1988), o emissor não pode ignorar o receptor. A 
propaganda será tanto mais eficaz quanto mais ela disser ao público aquilo que ele precisa 
saber e aquilo que ele deseja saber. A construção do discurso precisa levar em consideração 
dois aspectos: a mensagem que o Sujeito Comunicante quer transmitir e o conteúdo que o 
Sujeito Interpretante quer saber. Dessa forma, o discurso precisa atender a esses dois polos. A 
estratégia discursiva consiste em criar uma imagem, do emissor, que contemple as 
expectativas do receptor. O discurso irá manifestar valores e crenças com que o receptor 
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concorda e, portanto, reiterá-los, fazendo com que o receptor (Sujeito Interpretante) aceite o 
discurso que lhe é dirigido. Esse processo de construção discursiva, que atenda o receptor, 
consiste na gestão da informação feita pelo emissor (comerciante ou publicitário). Um texto 
publicitário terá, como modo dominante, o enunciativo, que simula o diálogo. Aparecem 
também o modo descritivo, no slogan, e o narrativo, quando se conta uma história 
(CHARAUDEAU, 2010, p. 79). 
A Análise do Discurso pesquisa como o discurso realiza a mediação entre o homem e a 
sociedade, uma vez que a percepção que o homem tem de si mesmo e do mundo é 
mediatizada pelo trabalho simbólico desse discurso, permanentemente em transformação: a 
AD analisa a produção e a recepção simbólicas do discurso.  
 
Wetherell, Taylor e Yates (2001) descrevem a Análise do Discurso como o estudo da fala e 
dos textos retratados em um conjunto de métodos e teorias que investigam o uso cotidiano da 
linguagem e ou a linguagem no contexto social. Capaz de proporcionar caminhos para o 
estudo dos significados, em uma forma de pesquisar o que está implícito e explícito nos 
diálogos.  
 
Por outro lado, a aplicação da semiótica à comunicação mercadológica oferece subsídios para 
observação e sistematização dos signos, podendo contribuir para uma análise dos referentes 
propostos pelo material de divulgação e para os potenciais retornos de entendimento por parte 
do público receptor (FELDMANN; SANT’ANNA, 2007). De uma maneira geral, a semiótica 
estuda os diferentes tipos de linguagens, cujos signos podem ser icônicos, visuais, sonoros, 
gestuais, normalmente em complementação aos signos linguísticos usados no discurso. 
 
Segundo Santaella (1999), a Semiótica é uma ciência que investiga as linguagens existentes, 
examinando os fenômenos em seu significado e sentido. Infiltra-se nos estudos e pesquisas 
sobre as diversas ciências, porém não com o objetivo de se apoderar do saber e da 
investigação específica de outras ciências, mas de desvendar sua existência enquanto 
linguagem, isto é, sua ação em termos de signo, seu ser de linguagem, isto é, sua ação de 
signo. 
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A mesma autora compreende que a semiótica caracteriza-se como a teoria de todos os tipos de 
signos, códigos, sinais e linguagens. “Ela nos permite compreender palavras, imagens e sons 
em todas as suas dimensões e tipos de manifestações” (SANTAELLA, 2007, p. 59). 
Detalhando ainda mais o conceito de semiótica, Landowski (1992, p. 171) evidencia que: 
 
O contexto semiótico no real (referencial) precisamente os elementos significantes 
que entram, caso a caso, na colocação de formalismos eficazes: o próprio enunciado, 
claro, mas também a maneira como o enunciador se inscreve (gestualmente, 
proxemicamente, etc.) no tempo e no espaço do seu interlocutor, do mesmo modo 
que todas as determinações semânticas e sintáxicas que contribuem para forjar a 
imagem que os parceiros enviam um ao outro no ato da comunicação. 
 
A disposição das palavras e imagens num texto publicitário pode atribuir diferentes graus de 
interesse à mensagem a ser transmitida. Portanto, na elaboração de um anúncio publicitário, 
leva-se em conta o público-alvo, a mensagem a ser transmitida e como despertar o interesse 
para a leitura do anúncio. 
 
Aspectos semânticos, morfológicos, sintáticos, fonológicos e contextuais, além da ideologia, 
são características dos textos publicitários. A linguagem publicitária utiliza argumentos 
racionais (convencimento) e emocionais (persuasão) para provocar sensação no desejo de 
consumo através do despertar de desejos ou da criação desses. As figuras do discurso ou 
recursos argumentativos têm como função a elaboração da mensagem publicitária. A 
construção do texto para publicidade e propaganda manipula os símbolos verbais e não 
verbais, os códigos linguísticos e não linguísticos. Uma imagem é uma representação visual e 
mental, cuja unificação acontece quando os domínios material e imaterial se relacionam no 
signo (PEREZ, 2007). Essa imagem, normalmente, é reforçada linguisticamente. 
 
A semiótica é utilizada há décadas na pesquisa do comportamento do consumidor e no estudo 
da propaganda, podendo ser aproveitada para identificar processos de significação propiciados 
pela comunicação de marketing, pois sua tarefa é analisar sistemas verbais e não verbais de 
produção de significados (ARNOLD; KOZINETS; HANDELMAN, 2001). 
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A semiótica pode ser considerada, portanto, como o estudo dos signos e suas ações; e signo 
pode ser tomado como aquilo que representa algo para alguém: objetos, símbolos, palavras, 
desenhos, capazes de representarem e transmitirem informações. Em uma peça publicitária, 
possuidora de uma linguagem própria, existem diferentes tipos de signos estruturados para 
cumprirem um objetivo comum, como vender, agregar ao produto, reforçar uma campanha, 
fazer a atratividade de clientes. Logo, os signos devem ser utilizados de tal forma que sejam 
capazes de cumprir um determinado fim, desenvolver uma atitude favorável no consumidor. 
Assim a análise semiótica serve como mecanismo para compreender melhor os signos, para 
entender como os significados são formados, como eles aparecem e que tipo de efeito eles 
devem gerar. Utiliza-se aqui, como se definiu anteriormente, o construto semiolinguística, que 
resulta da combinação de semiótica e linguística, tal como formulado por Charaudeau (2010, 
p. 21):  
 
E, por antecipação, diremos que uma análise semiolinguística do discurso é 
Semiótica pelo fato de que se interessa por um objeto que só se constitui em sua 
intertextualidade. Esta última depende dos sujeitos da linguagem, que procuram 
extrair dela possíveis significantes. Diremos também que uma análise 
semiolinguística do discurso é Linguística pelo fato de que o instrumento que utiliza 
para interrogar esse objeto é construído ao fim de um trabalho de conceituação 
estrutural dos fatos linguageiros. Não se pode separar esses dois aspectos. 
 
Na análise dos componentes do texto publicitário, o estudo da argumentação verifica sua 
influência na preparação dos recursos linguísticos e icônicos produzidos com a tentativa de 
exercer a persuasão. Portanto, despertar a atenção, o interesse, o desejo de compra, 
convocando o receptor a comprar o produto é o objetivo principal do emissor. Assim, o texto 
manifesta-se como intencionalidade projetada de um emissor para um receptor, no intuito de 
comunicar uma mensagem e produzir um efeito.  
 
 
2.5 Gestão do conhecimento e marketing 
 
 
A gestão do conhecimento e o marketing são considerados, hoje, um novo diferencial 
competitivo para as organizações, como uma ação estratégica, uma vez que a reflexão sobre o 
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presente se torna importante para a previsão do futuro e de como as organizações deverão se 
comportar para manterem a competitividade. Uma das formas de se fazer isso é pelo 
conhecimento, que deve ser buscado pelas organizações: 
 
Aquelas que buscam, com certa constância, informação relevante sobre seus clientes 
e fazem o possível para atender-lhes as expectativas, obtêm grande vantagem sobre 
os concorrentes. Em outras palavras, as organizações que conhecem melhor os seus 
clientes têm mais chance de mantê-los e, como consequência, de obter mais lucro 
por cliente em médio e longo prazo (DANTAS, 2006, p. 11, grifos do autor). 
 
 
Nota-se que Nonaka e Takeuchi (1997) definem o conhecimento como “crença verdadeira 
justificada”, ou seja, “um processo humano e dinâmico de justificar a crença pessoal com 
relação à verdade”. Ou, ainda, para Davenport e Prusak (1998, p. 6): 
 
O conhecimento é uma mistura fluída de experiência condensada, valores, 
informação contextual e insight experimentado. Proporciona uma estrutura para a 
avaliação e incorporação de novas experiências e informações. Tem origem e é 
aplicado na mente dos conhecedores. Nas organizações, costuma estar embutido não 
só em documentos ou repositórios, mas também em rotinas, processos, práticas e 
normas organizacionais. 
 
 
Nas palavras de Teixeira Filho (2000, p. 220), “a gestão do conhecimento pode ser vista como 
uma coleção de processos que governa a criação, disseminação e utilização do conhecimento 
para atingir plenamente os objetivos da organização”.  Assim, Terra (2000, p. 70) ressalva 
que: 
A Gestão do Conhecimento está desta maneira, intrinsecamente ligada à capacidade 
das empresas em utilizarem e combinarem as várias fontes e tipos de conhecimento  
organizacional para desenvolverem competências específicas e capacidade 
inovadora, que se traduzem, permanentemente, em novos produtos, processos, 
sistemas gerenciais e liderança de mercado. 
 
Mas é pela gestão da informação que o conhecimento será alcançado. Amaral (1998, p. 17), 
apud Dantas (2006, p. 13), afirma que: “a informação é um fator imprescindível para 
impulsionar o desenvolvimento da sociedade, constituindo-se em um insumo de fundamental 
importância de geração de conhecimento que, por sua vez, possibilitará, de modo eficiente, a 
satisfação das diversas demandas da população”. 
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Essa gestão da informação é uma forma de aprendizagem, que irá se concretizar no marketing 
de relacionamento, já abordado. Quanto mais se conhece o cliente, suas necessidades e 
desejos, mais ferramentas se adquirem para programar as estratégias de marketing e obter 
vantagens competitivas em relação à concorrência. As campanhas da Hortifruti surgiram da 
interação desenvolvida com os clientes, cujos nomes eram conhecidos pelos funcionários. 
Esse tipo de informação pôde ser transformado em conhecimento. Ao deslocar a informação 
da necessidade para o desejo do cliente, a Hortifruti transformou-a em conhecimento, 
centrando sua campanha no imaginário desse cliente, cujas crenças e cujos afetos e saberes 
são mobilizados para o processo de “formação das imagens” em sua mente, segundo De Toni 
(2005).  
 
Como se apontou acima, esse processo resultou na produção de uma campanha publicitária, 
com várias fases, cujas estratégias repousam exatamente sobre o imaginário do cliente e seus 
desejos. Só foi possível verificar como a informação se transformou em conhecimento pela 
análise do discurso produzido para os textos publicitários da campanha da Hortifruti, por meio 
da metodologia indicada a seguir.  
 
Um fator de destaque é a união dos construtos aqui apresentados, que concorrem para a 
interdisciplinaridade, que realiza a junção de diferentes disciplinas aqui reunidas, como 
Gestão do conhecimento, a Análise do discurso, a semiolinguística e o marketing. A 
interdisciplinaridade garante a construção de um conhecimento integralizador, que soma a 
contribuição de várias disciplinas. Para Morin (2000, p. 45), "O parcelamento e a 
compartimentação dos saberes impedem aprender o que está tecido junto". A 
interdisciplinaridade tenta reunir esses saberes. Para Japiassu (1976, p. 74), 
interdisciplinaridade "caracteriza-se pela intensidade das trocas entre especialistas e pelo grau 
de interação real das disciplinas no interior de um mesmo projeto de pesquisa." A produção de 
conhecimento, hoje, só é possível dentro de um contexto interdisciplinar.  
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3 METODOLOGIA 
 
 
Esta pesquisa se caracteriza como qualitativa. Isso, segundo Minayo (2000, p. 22): 
 
[...] implica considerar, como sujeito de estudo: gente, em determinada condição 
social, pertencente a determinado grupo social ou classe com suas crenças, valores e 
significados. Implica também considerar que o objeto das ciências sociais é 
complexo, contraditório, inacabado, e em permanente transformação.  
 
Essa opção pela pesquisa qualitativa está de acordo com a escolha da Análise do Discurso 
como método de análise, uma vez que, segundo Charaudeau, ela pensa o ato de linguagem 
como socialmente produzido, por pessoas situadas num contexto sócio-histórico específico, 
que inserem no discurso as suas crenças, valores e significados, construindo um objeto não 
transparente, fruto de múltiplas intencionalidades. 
 
Vários autores, entre os quais Laville e Dionne (1999), Minayo (2000), Chizzotti (2001), 
Moreira e Caleffe (2006), Vergara (2006, 2008) conceituam as pesquisas qualitativas como 
investigadoras da realidade por meio da compreensão e interpretação dos significados 
humanos. Tais pesquisas descrevem a complexidade de um determinado problema, analisam a 
interação de certas variáveis, compreendem e classificam processos dinâmicos 
experimentados por indivíduos ou um grupo social e colaboram no processo de mudança, 
criação e formação de opiniões, além de permitir a interpretação de comportamentos ou 
atitudes sociais e, ou, individuais. Por meio de suas características, impõem à adoção de 
diferentes métodos que se cruzam no desenvolvimento da investigação e idealização do 
trabalho. 
 
Quanto aos fins, segundo Vergara (2006, p. 47), esta pesquisa caracteriza-se como descritiva, 
uma vez que pretende expor “[...] características de determinada população ou de determinado 
fenômeno.” Quanto aos meios, é também de campo, já que foram feitas visitas a lojas da 
Hortifruti, localizadas em Vitória, no Espírito Santo, onde foi feito um contato informal com 
vendedores, além de observação do relacionamento destes com os clientes, e realização de 
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entrevistas com profissionais responsáveis pela campanha e com clientes. É também 
documental, pois foram examinados todos os textos da campanha da Hortifruti, em suas 
várias fases, inclusive com acesso a documentos e ao planejamento feito pela MPPublicidade. 
A pesquisa caracterizou-se ainda como bibliográfica e, dados os objetivos propostos, como 
um estudo de caso que, nesta pesquisa, consistiu no estudo das estratégias utilizadas na 
campanha publicitária da Hortifruti, a qual teve repercussão nacional. Antes de examinar o 
discurso publicitário como um exemplo de persuasão, capaz de transformar o consumidor de 
publicidade não só em consumidor de mercadorias, mas também de desejos e valores, foi feita 
a visita à sede da MPPublicidade, em Vila Velha, no Espírito Santo, e foi feita uma entrevista 
com os membros da equipe que desenvolveu a campanha.   
 
A metodologia da pesquisa atendeu aos requisitos de revisão bibliográfica pela leitura e 
análise de artigos, livros revistas. Com base nos procedimentos técnicos, a partir da revisão 
bibliográfica, apresentaram-se e caracterizaram-se conceitos preliminares importantes para a 
estruturação do trabalho, a fim de formar uma efetiva coleta de dados e posterior banco de 
dados. A pesquisa bibliográfica teve como finalidade conhecer as diferentes formas de 
contribuição científicas existentes acerca do tema a ser investigado e leva em conta a 
importância do material analisado. Para Vergara (2006, p. 48), “Pesquisa bibliográfica é o 
estudo sistematizado desenvolvido com base em material publicado em livros, revistas, 
jornais, redes eletrônicas, isto é, material acessível ao público em geral”. 
 
Segundo Gil (2008), uma das etapas imprescindíveis em uma pesquisa é a coleta de dados, 
feita por diferentes meios e instrumentos de coleta. Utilizou-se do estudo de caso por seu 
critério de profundidade e por tratar de uma modalidade de pesquisa muito específica, que 
consiste no estudo profundo e exaustivo de um único objeto ou de poucos objetos (um caso 
particular). Depende fortemente do contexto do estudo, e seus resultados não podem ser 
generalizados. Segundo Yin (2005), o estudo de caso permite uma visão holística, uma vez 
que analisa o objeto em profundidade, enfocando múltiplos aspectos e mobilizando várias 
técnicas de pesquisa.  
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Em geral, os estudos de caso representam a estratégia preferida quando se colocam 
questões do tipo como e porque, quando o pesquisador tem pouco controle sobre os 
acontecimentos e quando o foco se encontra em fenômenos contemporâneos 
inseridos em algum contexto da vida real.(YIN, 2005, p. 19). 
 
Para a análise dos textos da campanha, foram utilizados métodos da Análise do Discurso 
Francesa, da Semiótica e da Semiolinguística, tal como se expôs na revisão de literatura. As 
teorias mobilizadas dizem respeito à Linguística, à Análise do Discurso, aí incluindo a 
Semiótica e a Semiolinguística, além de elementos da Nova Retórica, cujas teorias foram 
desenvolvidas por Houdebine (1994), Mainguenau (2002), Orlandi (2007), Plantin (2008) e 
Charaudeau (2005, 2009, 2010), para que seja possível compreender a variedade de recursos 
empregados pelos textos da campanha: 
 
A campanha se divide em movimentos que incluem a utilização de dados variados, mas que 
compõem o universo de informação do possível consumidor, pertencente a uma mesma 
formação discursiva. Para Foucault (1997, p. 43) formação discursiva: 
 
No caso em que se puder descrever, entre um certo número de enunciados, 
semelhante sistema de dispersão, e no caso em que entre os objetos, os tipos de 
enunciação, os conceitos, as escolhas temáticas, se puder definir uma regularidade 
(uma ordem, correlações, posições e funcionamentos, transformações), diremos, por 
convenção, que se trata de uma formação discursiva– evitando, assim, palavras 
demasiado carregadas de condições e consequências, inadequadas, aliás, para 
designar semelhante dispersão, tais como “ciência”, ou “ideologia”, ou “teoria”, ou 
“domínio de objetividade”.  
 
 
A campanha consiste em depoimentos dos produtos, paródias da revista Caras, cartazes de 
filmes e paródias musicais. O texto da propaganda, além de passar informações básicas para o 
consumidor, utiliza suas estratégias argumentativas e persuasivas para convencê-lo e induzi-lo 
a adquirir produtos hortifrutigranjeiros. Para isso, busca envolvê-lo no universo textual, 
seduzindo-o com um mundo imaginário. Portanto, estudaram-se as estratégias que a 
campanha utilizou para atrair, convencer, seduzir, reter e fidelizar clientes, em um mundo 
cada vez mais competitivo. Partiu-se da hipótese de que a campanha transformou a 
necessidade básica dos consumidores em desejo, em consumo simbólico. Houve um 
deslocamento dos produtos, em si, para sua expressão simbólica, para o desejo do 
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consumidor, que transcendeu a necessidade básica de alimentação, adquirindo uma 
representação simbólica. Comprar produtos alimentícios todos compram. A diferença é que a 
Hortifruti oferece produtos com uma carga simbólica que os diferencia e os faz desejáveis, 
além do nível da necessidade fisiológica básica chegando até aos níveis de necessidades 
sociais, autoestima e autorrealização.  
                                
A diferença entre a Hortifruti e outras organizações do mesmo ramo não está no produto, em 
si, mas na forma como é apresentado e em quem o oferece. O que se investigou, portanto, 
foram as estratégias discursivas que que possibilitaram a veiculação de uma mensagem banal 
em algo mais atrativo. 
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4 ANÁLISE DISCURSIVA DAS PROPAGANDAS 
 
 
Para a análise discursiva das propagandas, será utilizada a Análise do Discurso, de origem 
francesa, cuja origem se liga a Pêcheux e cujo desenvolvimento se deve, principalmente, a 
Charaudeau e a Mainguenau. A Análise do Discurso não parte de esquemas ou paradigmas 
prévios e considera que o sentido de um texto provém da linguagem em que é escrito, dos 
saberes de seu produtor e de seu receptor, e do contexto em que este texto é emitido. O 
sentido é fruto de uma complexidade de elementos e de saberes que se entrecruzam na 
superfície textual. Todo texto tem uma intencionalidade, isto é, não é neutro. Da mesma 
forma, sua recepção não é passiva nem é neutra. A leitura de um texto só é feita porque o 
receptor atira sobre o texto os seus saberes, suas crenças, suas necessidades e vontades. A 
Análise do Discurso tenta dar conta dessa complexidade. É com essa intenção de ler os textos 
da campanha da Hortifruti, que o analista buscou as ferramentas da Análise do Discurso, 
como se expõe em seguida. 
 
 
4.1 Teorias semióticas e discursivas 
 
 
A análise do discurso tem, como propósito, revelar as estratégias que os textos mobilizam e 
construir interpretações para o significado dos textos, ou seja, os possíveis interpretativos, que 
Charaudeau define como: “as representações linguageiras das experiências dos indivíduos que 
pertencem a [...] grupos, enquanto sujeitos individuais e coletivos”. A análise do discurso não 
pretende evidenciar uma verdade, única e anterior, mas indicar que a significação de um texto 
se faz como um processo, como um fluxo. A esse respeito, Charaudeau é bastante claro:  
 
Analisar um texto não é pretender dar conta apenas do ponto de vista do sujeito 
comunicante, nem ser obrigado a só poder dar conta do ponto de vista do sujeito 
interpretante. Deve-se, sim, dar conta dos possíveis interpretativos que surgem (ou 
se cristalizam) no ponto de encontro dos dois processos de produção e de 
interpretação. O sujeito analisante está em uma posição de coletor de pontos de 
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vista interpretativos e, por meio da comparação, deve extrair constantes e variáveis 
do processo analisado (CHARAUDEAU, 2010, p. 63). 
 
Além disso, a análise do discurso atenta aos aspectos externos à língua, inerentes a uma 
abordagem discursiva: os elementos históricos, socioculturais e ideológicos. Para tanto na 
análise do discurso, o uso da língua está sempre aliado ao aspecto social e histórico. Segundo 
Orlandi (2007), a análise do discurso trabalha com a língua no mundo. Por isso, considera os 
processos e as condições de produção da linguagem, a partir do relacionamento entre a língua, 
seus falantes e as circunstâncias em que o discurso é realizado. Para Orlandi (2001, p. 16), a 
Análise do Discurso deve: 
 
Problematizar as maneiras de ler, levar o sujeito falante ou o leitor a se colocarem 
questões sobre o que produzem e o que ouvem nas diferentes manifestações da 
linguagem. Perceber que não podemos não estar sujeitos à linguagem, a seus 
equívocos, sua opacidade. Saber que não há neutralidade nem mesmo no uso mais 
aparentemente cotidiano dos signos. A entrada no simbólico é irremediável e 
permanente: estamos comprometidos com os sentidos e o político. Não temos como 
não interpretar. Isso, que é a contribuição da AD, nos coloca em estado de reflexão 
e, sem cairmos na ilusão de sermos conscientes de tudo, permite-nos, ao menos 
sermos capazes de uma relação menos ingênua com a linguagem.  
 
Segundo Orlandi (2007, p. 15), a análise do discurso procura compreender a língua fazendo 
sentido, pois é na linguagem que a ideologia se materializa, e onde todo discurso é 
intencional, impregnado de valores. Por isso, não há “como não interpretar”, uma vez que 
todo discurso é simbólico e político, isto é, não é neutro. Na análise do discurso, o primordial 
é o discurso, ou seja, a palavra em funcionamento, em movimento, o homem falando, pois é 
na linguagem que acontece o intercâmbio entre o homem e a sua realidade. 
 
A análise do discurso, como seu próprio nome indica, não trata da língua, não trata 
da gramática, embora todas essas coisas lhe interessem. Ela trata do discurso. E a 
palavra discurso, etimologicamente, tem em si a ideia de curso, de percurso, de 
correr por, de movimento. O discurso é assim a palavra em movimento, prática de 
linguagem: como estudo do discurso observa-se o homem falando (ORLANDI, 
2001, p. 15). 
 
Ainda de acordo com Orlandi (1998), a base da análise é a constituição de um corpus de 
trabalho. Logo, a construção do corpus e a execução da análise estão unidas, ou seja, escolher 
o que faz parte do corpus já é sentenciar sobre as propriedades discursivas.  
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O exercício de análise se inicia pela configuração do corpus, delineando seus limites, revendo 
conceitos e noções, realizando um estudo detalhado entre teoria, consultas ao corpus e 
análise, com a observação do modo de construção, estruturação, modo de circulação e dos 
gestos de leitura que compõem os sentidos do texto, como as paráfrases, metáforas, 
sinonímias, os jogos de palavras. A análise do discurso está interessada no texto como 
elemento que lhe permite ter acesso no discurso. Para Orlandi (2007, p. 26): 
 
Compreender é saber como um objeto simbólico (enunciado, texto, pintura, música, 
etc.) produz sentido. É saber como as interpretações funcionam. Quando se 
interpreta já se está preso em um sentido. A compreensão procura a explicitação dos 
processos de significação presentes no texto e permite que se possam “escutar” 
outros sentidos que ali estão, compreendendo como eles se constituem.  
 
AD é um estudo indispensável à compreensão dos fenômenos linguísticos e importante para 
os trabalhos de pesquisas que buscam elementos que auxiliem o estudo do discurso como 
objeto. Um aspecto que deve ser considerado é a escolha das palavras que foi feita. Sandmann 
(2003) afirma que essa escolha é fundamental na criação do texto que compõe um anúncio 
publicitário, uma vez que os elementos linguísticos e os recursos visuais, quando utilizados de 
forma criativa, podem despertar a atenção do consumidor, por meio de recursos expressivos 
que o atraiam. Strunck (2001, p. 52) formula: 
 
O homem urbano é submetido diariamente a milhares de informações visuais - 
jornais, revistas, televisão, outdoors, cartazes, enfim, um sem número de estímulos 
que, para se fixarem adequadamente em nossas mentes, devem ser programadas 
visualmente. Por meio da Programação Visual - conjunto de técnicas que nos 
permite ordenar a forma pela qual se faz a comunicação visual, podemos dirigir, 
com um nível bastante razoável de segurança, o modo pelo qual o entendimento das 
imagens se processa. 
 
Os textos que compõem o corpus foram extraídos de campanhas publicitárias da Rede 
Hortifruti. Elas foram idealizadas e criadas pela MP Publicidade, com o objetivo de dirigir o 
modo de entendimento dos textos (linguagem e imagens) veiculados. As estratégias utilizadas 
incluem uma linguagem que apresenta jogos de palavras e uma multiplicidade de recursos, 
como os intertextos, as metáforas, trocadilhos, as metonímias, as paródias, a alusão, a 
ambiguidade, a prosopopeia, que é a atribuição de qualidades e sentimentos humanos a seres 
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irracionais e inanimados, além do ritmo, e da rima. Todos esses recursos foram aliados às 
imagens que ilustram o texto e a outros elementos icônicos existentes nos anúncios.  
 
Um dos recursos utilizados, a paródia, constitui uma forma contemporânea de prática da 
intertextualidade. Sobre paródia, Machado (1999) esclarece que “A paródia não teria assim 
uma função “destrutiva” [...], mas uma função “renovadora”, ou seja, ela vem substituir 
formas “desgastadas” ou quase esquecidas por novas formas criadas, no entanto, a partir das 
antigas”. Para Charaudeau e Mainguenau (2006), a paródia é uma forma de intertextualidade: 
a captação. Esta se define como o aproveitamento da autoridade de um texto anterior, seja um 
provérbio, uma parábola, uma música, um gênero (informativo) e, pode-se acrescentar, uma 
crença já arraigada nos possíveis interpretativos de um grupo. 
 
A respeito dessa estratégia, com os recursos indicados, deve-se destacar o papel que aí 
desempenha o cliente, que é leitor/consumidor. Koch (2011, p. 97) acrescenta que textos 
requerem a participação ativa do leitor, para que a mensagem seja efetivada: “Por ocasião da 
produção, o locutor já prevê essas inferências, na medida em que deixa implícitas certas 
partes do texto, pressupondo que tais colunas venham a ser preenchidas sem dificuldades pelo 
interlocutor com base em seus conhecimentos prévios”.  
 
Como se explicitou acima, o texto é escrito para uma imagem de leitor (SD), que pode ou não 
coincidir com o consumidor real (SI). Por isso, todo texto, publicitário ou não, é escrito 
sempre para um leitor específico. É, pois, com a participação do leitor e com a realização do 
trabalho de intertextualidade que ganham sentido as palavras de Bakhtin (1986, p. 122): “A 
comunicação verbal não poderá jamais ser compreendida e explicada fora desse vínculo com 
a situação concreta. A comunicação verbal entrelaça-se inextrincavelmente aos outros tipos de 
comunicação e cresce com eles sobre o terreno comum da situação de produção.”.  
 
A relação intertextual é uma estratégia do autor/redator do texto, que será (ou não) 
descodificada pelo leitor/consumidor. O texto publicitário, portador de uma intencionalidade e 
de estímulos programados para se fixarem na mente do receptor, controla o modo de recepção 
e o entendimento, isto é, a leitura desse texto que é composto por signos linguísticos e por 
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imagens. Mas, se não houver a intervenção do leitor, como desencadeador da significação, o 
texto não será compreendido. 
 
Umberto Eco caracteriza o signo como tudo que possa se colocar no lugar de outra coisa que, 
necessariamente, não precisa existir. Um signo designa objetos existentes (como uma fruta) 
ou inexistentes (como o prazer que se pode sentir pelo consumo desta fruta). O signo pode ser 
usado para mentir: “Portanto, toda vez que se manifesta uma possibilidade de mentir, achamo-
nos em presença de uma função sígnica. Função sígnica significa possibilidade de significar 
(e, portanto, de comunicar) algo a que não corresponde nenhum estado real de fatos” (ECO, 
1980, p. 49). O signo (verbal ou visual), portanto, precisa ser lido e ter a sua opacidade 
revelada pela análise do discurso, que utiliza ferramentas provenientes da Análise do 
Discurso, da Semiótica, da programação visual, da publicidade, constituindo um conjunto que 
será analisado, nesta dissertação, pela Análise do Discurso, em sua acepção semiolinguística. 
 
Nota-se que a leitura crítica, propiciada pela semiolinguística, revela as estratégias fornecidas 
para gerenciar a percepção dos leitores dos anúncios referentes aos significados previamente 
preparados:  
A aplicação da semiótica à comunicação mercadológica oferece subsídios para 
observação e sistematização dos signos, podendo contribuir para uma análise dos 
referentes propostos pelo material de divulgação e para os potenciais retornos de 
entendimento por parte do público receptor (FELDMANN; SANT’ANNA, 2007). 
 
Indica-se, portanto, como um desejado público-leitor da campanha publicitária da Hortifruti, 
aquele capaz de reconhecer as estratégias usadas na confecção dos textos, e de compreender 
os elementos linguísticos e extralinguísticos necessários para uma leitura mais criativa, 
inventiva e dialógica, estabelecendo a interação dos diversos níveis de conhecimento: 
linguístico, textual e de mundo. Esse público-leitor foi previsto pelo Sujeito Comunicante 
(EUc), que produziu as campanhas para ele, com base em uma imagem prévia desse sujeito: a 
imagem de um leitor modelo. 
 
Para Eco (1994), o leitor modelo caracteriza-se como um conjunto de condições estabelecidas 
textualmente, que devem ser satisfeitas para que um texto seja plenamente atualizado no seu 
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conteúdo potencial. Ele segue as pistas do texto e pode inclusive ser levado a fracassos 
interpretativos, programados pela própria narrativa; consegue fugir das falsas pistas e 
encontrar uma significação realmente válida para os signos deixados para trás pelo texto. Os 
leitores-modelo nascem com o texto e nele são aprisionados, de modo que desfrutam apenas a 
liberdade que o texto lhes permite (ECO, 2004, p. 22). 
 
O leitor modelo, previsto e construído através das peças publicitárias da Hortifruti, forma-se a 
partir dos recursos linguísticos e imagéticos, encontrados em tais anúncios, sendo capaz de 
construir símbolos e de, assim, acentuar com outros textos, fazendo inferências e ampliando 
seus conhecimentos, possuidor de informações a serem ativadas no momento da leitura, para 
que, assim, construa, desconstrua e reconstrua significados. A Análise Semiológica do 
Discurso amplia o conceito de leitor modelo, de Eco, uma vez que situa o leitor em dois 
outros níveis: o que é previsto pelo texto (como o leitor modelo), constituindo o Sujeito 
Destinatário (TUd), e o que pertence à realidade, constituindo o Sujeito Interpretante (TUi). 
 
 
4.2 Análise da campanha 
 
 
Serão utilizadas, neste estudo, as seguintes fases da campanha publicitária: Depoimentos dos 
produtos (1ª fase), “Cascas, as estrelas da natureza em revista”, (2ª fase), “A Hortifruti 
apresenta: Em cartaz, na Hortifruti mais perto de você” (3ª fase), “Ritmos musicais” (4ª 
fase). A duplicidade de sentidos, que se encontra nos anúncios, não apenas atrai a atenção do 
destinatário, induzindo-o a parar, ler e interpretar a mensagem que lhe é dirigida, como 
também mistura o universo dele com o mundo da Hortifruti: “Qual o sentido dessa 
duplicidade de sentido? [...] É fazer um jogo com as palavras, é entreter o destinatário, 
desafiá-lo a entender a mensagem, prender sua atenção, enfim, e, em última análise, fazê-lo 
consumir o produto ou servir-se de um serviço” (SANDMANN, 2003, p. 74). 
 
O humor é um dos recursos intencionalmente buscado para seduzir o público-alvo, criando 
uma relação prazerosa entre leitor e mensagem, ultrapassando as barreiras do racional 
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(CARVALHO, 2004). O humor tem a finalidade de tocar o leitor e fazê-lo criar ligações 
emocionais positivas com os produtos, influenciando as decisões de compra:  
 
 
Não há comicidade fora daquilo que é propriamente humano. Uma paisagem poderá 
ser bela, graciosa, sublime, insignificante ou feia; nunca será risível. Rimos de um 
animal, mas por termos surpreendido nele uma atitude humana ou uma expressão 
humana. Rimos de um chapéu; mas então não estamos gracejando com o pedaço de 
feltro ou de palha, mas com a forma que os homens lhe deram, com o capricho 
humano que lhe serviu de molde (BERGSON, 2001, p. 2).  
 
As cores constituem outra das estratégias discursivas empregadas, uma vez que sua atuação 
sobre a emotividade humana é conhecida. Segundo Garção (1996, p. 10), “A especificidade 
daquilo que será anunciado tem íntima conexão com a cor empregada, quer seja para 
transmitir a sensação da realidade, quer para causar impacto”. Para Farina (1986, p. 178), a 
preferência por uma cor submete-se ao objeto a que a cor será aplicada, pois “Há pessoas que, 
dentro das diversas faixas de idade e de acordo com sua cultura, sofrem a influência do clima, 
da moradia e mesmo de sua própria saúde”. Crepaldi (2000, p. 13) complementa: 
 
Em termos de arte e comunicação visual quanto mais objetiva (internacional e 
consciente) for à escolha das cores, maiores serão as possibilidades da imagem 
transmitir a mensagem ou o clima planejado. Isso significa que tem certas cores ou 
combinação de cores mais adequadas do que outras para comunicar determinadas 
sensações ou ideias. 
 
 
Por meio da seleção das cores, a publicidade adquire um caráter atrativo ou não. O uso e a 
reunião das cores tornam-se essenciais para a percepção e interpretação do anúncio, 
conjugando-se com os elementos semiolinguísticos. 
 
Com o slogan “Hortifruti. Aqui a natureza é a estrela”, a campanha nasceu da continuidade 
de uma linha publicitária feita para a marca Hortifruti, com início em 2003. A primeira fase 
da campanha foi o lançamento de depoimentos de frutas, legumes e verduras (os produtos de 
venda da Rede Hortifruti), que, humanizados, se transformavam em personagens e expunham 
ao público alguma mensagem.  
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Segundo Mônica Debbané, diretora de criação da MPPublicidade, empresa idealizadora da 
campanha, a primeira fase foi de tamanho sucesso, que levou os idealizadores a proporem a 
continuidade, com novas fases. Em entrevista concedida ao pesquisador, a diretora de criação, 
afirmou que pôde constatar o sucesso da campanha pelas reações espontâneas ou estimuladas 
dos clientes, pela divulgação boca a boca que eles desenvolveram e, por outro lado, pelo 
prêmio Colibri que foi ganho dez vezes, além de outros, como se vê no Anexo C. Frutas, 
legumes e verduras, por decorrência do sucesso, viraram celebridades e foram parar na capa 
de uma revista de famosos, a fictícia Cascas, paródia de uma conhecida revista semanal, 
voltada para a vida, eventos e curiosidades de personalidades do contexto nacional e 
internacional, constituindo a segunda fase. A terceira fase da campanha levou as 
“celebridades” para Hollywood, e no decorrer do sucesso, os produtos parodiaram músicas 
nacionais e internacionais conhecidas do público, o que garantiu, aos “astros e estrelas” da 
Hortifruti, o status de celebridade. 
 
Mônica Debbané discorre sobre o leivmotif do processo de produção da campanha: 
 
Comparo esse case às novelas. Todos os dias elas invadem os lares brasileiros no 
mesmo horário contando e dividindo histórias com seus telespectadores, que viram 
seus cúmplices. Com a campanha do Hortifruti não foi diferente, as pessoas 
esperavam pelo próximo episódio, porque sabiam que naquela bissemana próxima, 
naquele mesmo lugar, haveria uma mensagem contando os depoimentos das frutas, 
legumes e verduras. 
 
O sucesso das campanhas da Hortifruti se deve muito a esse sentimento de pertencimento, de 
cumplicidade, que acomete os leitores ao acompanharem a trajetória das frutas, legumes e 
verduras, desde seus primeiros depoimentos até se tornarem astros internacionais, ganhando 
ficticiamente os espaços de Hollywood. 
 
Dessa forma, ao longo da caminhada dos produtos/celebridade, a campanha foi estabelecendo 
um pacto afetivo e, ao mesmo tempo, proporcionando aos leitores uma pluralidade de leitura. 
Em um primeiro momento (na fase dos depoimentos), falava-se da “alma” dos produtos, ainda 
não reconhecidos como celebridades; depois, o público/leitor os viu se transformarem em 
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estrelas nacionais e posarem em Cascas para, só depois, conquistarem o estrelato 
hollywoodiano e invadirem o mundo da música. 
 
Assim, o discurso dessa campanha foi sustentado pela combinação de recursos icônicos e 
linguísticos (semiolinguísticos), no intuito de convencer o consumidor a adquirir um produto. 
Esses recursos, além da intertextualidade, das metáforas e metonímias, das paródias, da 
alusão, da ambiguidade, dos trocadilhos, da prosopopeia e do humor, consistem no uso de 
frases curtas, linguagem e léxico simples e no apelo ao universo cultural do leitor/cliente. 
Tudo isso funciona como uma estratégia discursiva: ao mesmo tempo em que se aproxima do 
leitor, permitindo-lhe uma leitura fácil, deixa alguns elementos implícitos, que funcionam de 
modo inusitado, provocando associações intertextuais e, por isso, sensações de humor e de 
bem-estar. 
 
 
4.2.1 Primeira fase: depoimentos 
 
 
Têm-se, no primeiro momento, os depoimentos das frutas, verduras e legumes. São confissões 
em que os produtos interagem com os consumidores por meio de um apelo emocional para 
assim atrair o público-alvo, criando uma aliança emotiva entre o produto e o receptor. Um 
anúncio publicitário que se preocupa em transmitir ideias, emoções e, principalmente, em 
interferir nas necessidades e vontades do consumidor, deve escolher as cores de forma correta, 
pois elas fazem parte da imagem dos produtos e da marca. Segundo Rodrigues (2010), [...] 
“para posicionar marcas e produtos no espírito do consumidor e nos mercados, a publicidade 
se utiliza de mecanismos associativos, sobretudo emocionais, para dotá-los de personalidade e 
conferir diferenciais em relação à concorrência”. 
 
A propaganda ganhou um papel de destaque como estimuladora dos impulsos de compra, 
colocando o consumidor no centro das relações a partir de suas individualidades e de seus 
desejos. Kotler (2009) entende que, sem ativação de uma necessidade, não existirá o impulso, 
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e isso será mais forte quando o produto ou o serviço for percebido como reforçando a 
autoimagem do consumidor. 
 
O uso das cores, nas várias fases da campanha, não ultrapassa a condição de cenário, a que os 
vegetais se sobrepõem. Nesse sentido, ajudam a compor semanticamente o ambiente em que o 
discurso é encenado. O caráter simbólico, que elas assumem, se relaciona com a mensagem, 
predominantemente linguística, que está sendo passada em cada texto publicitário. As cores 
básicas e tradicionais dos vegetais (frutas, legumes e verduras) são mantidas e realçadas. O 
que se destaca é a variedade de cores, própria da quantidade e variedade de vegetais 
comercializados pela Hortifruti. Não há, nos textos analisados, uma exploração simbólica do 
inconsciente a que as cores remetem tal como descreve Pedrosa (1995, p. 99): 
 
Pode-se dizer que a simbologia da cor nos povos primitivos nasceu de analogias 
representativas, para só depois, por desdobramentos comparativos, atingir um nível 
de relativa independência, que corresponde a estágios mais elevados de 
subjetividade. O vermelho, lembrando o fogo e o sangue, poderá também 
representar a força que o faz jorrar, o terror, ou a morte e, por sua reminiscência, o 
luto. O amarelo, que lembra o sol, o ouro e o fruto maduro, facilmente será 
identificado com a ideia de riqueza, abundância e poder. O branco relacionar-se-ia 
com a luz, portanto com a ideia, o pensamento, a segurança, a tranquilidade, a 
pureza e a paz. O preto, com a noite, a escuridão, o perigo, a maldade, a insegurança 
e o aniquilamento. 
 
Pode-se observar que as cores, tal como utilizadas nos textos da Hortifruti, seguem os padrões 
de apresentação de produtos alimentícios, de modo que desperte desejo de consumo nos 
clientes, como se vê na FIG. 6, abaixo. O amarelo do balão reproduz o amarelo da batata, um 
recurso que se reproduz nos demais anúncios. Algumas cores e suas características e 
sensações que serão encontradas e observadas nos anúncios da Hortifruti, foram destacadas 
por Crepaldi (2000, p. 14), 
 
bons resultados na venda de produtos alimentícios poderão ser obtidos adotando-se 
as cores laranja (não amarelado) que são de grande apelação para o apetite. O 
amarelo claro (evitando tom esverdeado) e o vermelho luminoso, poderá resultar 
como apetecível, porém procura-se evitar nesse caso o vermelho-púrpura. Se a cor 
adotada for o amarelo ouro teremos uma sensação rançosa e se for de tonalidade 
verde, teremos a sensação de um alimento cru ou não maduro.  
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                           FIGURA 6 - Depoimento da batata 
                           Fonte: www.hortifruti.com.br 
 
 
A batata, uma leguminosa que vem de debaixo da terra, humanizada, traduz em seu 
depoimento a origem de muitos brasileiros, que nasceram em uma classe desfavorecida, mas 
que, como ela, alcançaram um lugar de destaque. Para a batata, o máximo da ascensão é a 
Hortifruti. “Vir de baixo”, para uma batata, é vir da terra. Ao misturar os dois registros, o 
vegetal e o social, o texto fornece ao leitor outro nível de interpretação e possibilita a irrupção 
do humor. 
 
 
 
FIGURA 7 - Depoimento da goiaba 
Fonte: www.hortifruti.com.br 
 
 
Para o leitor brasileiro, as cores verde e rosa são prontamente identificadas com a Escola de 
Samba Estação Primeira de Mangueira, famosa por seus sambistas e por seu carnaval. Se o 
texto foi publicado em época de carnaval, essa leitura se torna ainda mais motivada. Por outro 
lado, a goiaba também é verde e rosa, e facilmente reconhecível pelo leitor brasileiro. É da 
junção de ambas as informações que nasce o dado novo, provocando mais uma vez a 
intertextualidade e o humor: ser verde e rosa sem ter nascido na Mangueira (mangueira). 
Trata-se de um recurso bastante empregado pelo chiste, cujos efeitos se relacionam tanto ao 
prazer quanto à surpresa que provocam (RABUSKE, 2011). 
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FIGURA 8 - Depoimento do jiló 
Fonte: www.hortifruti.com.br 
 
 
Em relação aos dois textos anteriores, este texto (FIG. 8) traz um efeito novo, conseguido pelo 
elemento linguístico, que mistura um ditado popular “A vida é amarga”, com o sabor amargo, 
característico do jiló. Mas a mensagem do texto incorpora uma informação nova: só é amarga 
a vida que não tem Hortifruti. Aqui também se repete a estrutura anterior: duas informações 
de domínio do leitor se fundem para acrescentar uma informação nova. Ainda que o humor 
não esteja presente, pelo menos de forma ostensiva, tem-se a intertextualidade. 
 
 
 
FIGURA 9 - Depoimento do ovo 
Fonte: www.hortifruti.com.br 
 
 
Aqui também (FIG. 9) o leitor é solicitado a estabelecer a intertextualidade e, a partir de duas 
informações conhecidas, produzir uma nova significação. Em nossa cultura, todos conhecem 
duplas caipiras, tradicionais desde a época do rádio, e sabe-se que ovos são vendidos por 
dúzia. A frase, portanto, irá criar um efeito novo, bem humorado, ao misturar os dois 
registros, o musical e o rural, dentro do contexto da publicidade: se uma dupla caipira (os dois 
ovos) é um sucesso, imagine-se uma dúzia. Além disso, a frase reproduz uma estrutura da 
linguagem oral, bastante difundida. 
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FIGURA 10 - Depoimento do milho 
Fonte: www.hortifruti.com.br 
 
 
Na FIG. 10 se realiza um jogo de palavras, em que também se fundem elementos de origem 
diversa: bom e melhor, linguisticamente, representam o grau normal e comparativo do 
adjetivo. “Bão” e “milhó” representam a maneira de falar do homem do campo. Ao mesmo 
tempo, milho e “milhó” funcionam como um trocadilho, sendo os responsáveis por trazer o 
humor para dentro do texto. Metaforicamente, o melhor milho, o “milhó”, é aquele que se 
encontra na Hortifruti. Como se vê, é preciso que o leitor execute um trabalho de leitura que, 
apenas aparentemente, é muito simples. Na verdade, é preciso executar um jogo sofisticado de 
relações intertextuais. 
 
 
 
FIGURA 11 - Depoimento da alface 
Fonte: www.hortifruti.com.br 
 
 
Pode-se dizer que este texto (FIG. 11) se arriscou pelo terreno da homofobia e pode ser 
contestado por não ser politicamente correto. A palavra alface se liga a alfacinha, cujo 
significado é o de pessoa delicada, deslocando-se para o sentido de homossexual. Este é um 
dos significados trazidos, para o texto, pela frase “eu assumo: sou fresco” e possibilitado por 
estar no masculino. Por outro lado, o leitor traz para o texto o conhecimento de que boas 
alfaces, próprias para o consumo, são alfaces frescas. O jogo intertextual se faz, pois, com 
esses dois contextos, e depende como os demais, da capacidade de leitura do leitor a quem se 
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destina. O chiste, para se realizar, depende da interação com o leitor ou ouvinte, segundo 
Mello (2010). 
 
 
 
FIGURA 12 - Depoimento da couve-flor 
Fonte: www.hortifruti.com.br 
 
 
A estrutura da frase do anúncio (FIG. 12) também é bastante conhecida, sendo empregada em 
anedotas. Além disso, apresenta um jogo de palavras entre couve e flor, cujo conjunto dá 
nome ao vegetal. Dentre os anúncios dessa fase, é o primeiro a não incorporar dois registros 
diferentes, ficando apenas no campo vegetal ou culinário. 
 
 
 
 
FIGURA 13 - Depoimento do melão 
Fonte: www.hortifruti.com.br 
 
 
O texto (FIG. 13) faz menção, de forma explícita, aos seios femininos, vulgarmente tratados 
como “melões”, em virtude da semelhança de forma. Esse é, portanto, um primeiro registro, 
de natureza sexual. Um segundo registro transparece na pergunta: “Siliconada, eu?”, que 
evidencia o gênero feminino do adjetivo (siliconada) e remete ao hábito de pessoas do sexo 
feminino fazerem implantes de silicone. O terceiro registro é vegetal: frutas devem ser 
naturais, produzidas na natureza, sem aditivos ou agrotóxicos, ideal que faz parte do 
imaginário dos consumidores. Além disso, remete ao universo fashion, em que também há, 
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apesar dos sucessivos implantes de quilos de silicone, um ideal de naturalidade. Por isso, a 
necessidade de jurar, que acaba por ter um efeito contrário. Se é preciso jurar, talvez o 
elemento “natural” não seja verdadeiro. Isso poderia ser visto como um ato falho do autor do 
texto, uma vez que os produtos naturais da Hortifruti, talvez não sejam tão naturais quanto se 
diz. 
 
 
 
FIGURA 14 - Depoimento do abacaxi 
Fonte: www.hortifruti.com.br 
 
 
O consumidor/leitor brasileiro sabe que a haste dos abacaxis são coroas e que coroas são 
usadas por reis que, normalmente, vivem em castelos. Percebe-se aqui (FIG. 14), como nos 
demais anúncios, que há uma mistura de registros, cuja leitura depende desse saber dos 
leitores. Portanto, é esse contexto de registros históricos e vegetais que permite, ao abacaxi, 
gentilmente convidar a princesa para visitar seu castelo, logo ali, na Hortifruti. Da história ou 
da estória passa-se à realidade, que é um novo registro incorporado ao texto publicitário.  
 
Em todos os textos (batata, goiaba, milho, jiló, ovos, melões, abacaxi, alface e couve-flor) há 
sempre uma mesma estrutura, cuja repetição, por si só, consiste numa estratégia discursiva. 
As cores dos balões combinam com a cor do vegetal e a disposição gráfica é sempre a mesma: 
à esquerda, a fala do produto, localizada dentro de um balão (FIG.15), cujo reconhecimento já 
faz parte da performance do leitor, acostumado aos quadrinhos.  
 
A fala é constituída por uma frase curta, de estrutura comum e conhecida, pertencente em 
alguns casos a ditados ou anedotas. No centro, a figura do produto, realisticamente 
reproduzida. À direita, a logomarca, composta pelo slogan “Pra quem quer o melhor” e a 
imagem da marca Hortifruti, sobre maçã vermelha estilizada. 
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FIGURA 15 - Balão dos quadrinhos 
 
 
Sobre essa estrutura fixa, trabalha-se a mensagem de cada texto publicitário, cujos elementos 
básicos são a intertextualidade e o humor, lastreados em frases simples e palavras conhecidas. 
O efeito é conseguido a partir do leitor a quem o texto é dirigido (TUi), por meio de uma 
imagem sua (TUd), construída a partir das informações disponíveis para os autores da 
campanha (EUc). Portanto, para compreender as mensagens, os leitores precisariam dispor de 
determinadas informações que, nessa primeira fase da campanha, são básicas, ainda que 
essenciais. Em síntese, pode-se afirmar que essa primeira fase vale-se de elementos 
estratégicos: repetição, associações, jogos de palavras, intertextualidade, chiste e humor. 
 
 
4.2.2 Segunda fase: Revista Cascas 
 
 
Nesta fase, ocorre a paródia da Revista Caras, revista especializada em retratar celebridades e 
em expor seu estilo de vida, sua intimidade. Primeiramente, nota-se a diversidade de sentidos 
que a palavra cara (s) possui: desde o sentido metonímico, em que representa pessoa (s), 
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passando pelo aspecto financeiro (pessoas ricas), até o valor material de um produto (o que 
não é barato) e o sentido emocional (queridas). A palavra cara remete, basicamente, a 
identidade. No plural, remete àqueles que têm identidade, ou seja, são “as” caras. Estes 
aspectos estão evidentes na Revista Caras, onde são expostas pessoas admiradas pelo público, 
ricas e famosas: as pessoas públicas e de prestígio. Os autores da campanha, por meio de uma 
paródia, elaboraram a Revista Cascas, cujas estrelas serão frutas, verduras e legumes. Ambas 
as revistas, original e parodística, têm em comum o fato de salientarem o lado positivo, feliz e 
invejável de suas estrelas e, no caso de Cascas, também o lado saudável.  
 
Nesta fase da campanha, a ambiguidade das mensagens, o jogo de palavras, a 
intertextualidade e o recurso da humanização propiciaram às ilustrações um tom bem 
humorado, chamando a atenção do leitor para os textos. 
 
Observa-se, nesses anúncios, uma ambiguidade intencional, como na palavra “estrela”, nos 
subtítulos, que estabelece um valor ainda maior para os produtos que, no contexto, ganham 
status humano. A palavra sugere efeitos de luz, de intangibilidade, de positividade, de 
distância, fortalecendo o sentido atribuído às celebridades e a sua vida. Este termo configura 
um valor conotativo, imprimindo um status de celebridade (exclusividade e qualidade) aos 
produtos que estão à venda.  
 
A configuração da capa de Cascas tem um estilo padronizado, tal como o de Caras: títulos, 
subtítulos e a imagem de dois produtos: um, principal, em primeiro plano; outro, em plano 
menor, numa janela no canto inferior esquerdo. Para cada produto, há uma frase dividida em 
dois segmentos: o primeiro, composto pela fala de um locutor em off, introduz e qualifica o 
segundo, que consiste numa citação da fala do produto. Por exemplo: “Mamão feliz da vida: 
‘Vou ser papaya.’”. Trata-se, aqui de um discurso relatado, típico do discurso jornalístico, em 
que alguém conta, a um novo interlocutor, o que foi dito por um outro falante 
(CHARAUDEAU, 2009, p. 161). 
 
Diferentemente do que havia ocorrido na primeira fase, onde os balões indicavam uma 
conversa direta com o leitor, nesta fase não há uma fala direta entre produto e consumidor. As 
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aspas fazem referência a uma citação, ou seja, como se os personagens tivessem dado uma 
entrevista e uma parte da mesma fosse escolhida para servir de manchete, como acontece na 
revista original. Aqui se percebe, de maneira clara, que o discurso, ao ser relatado, funciona 
como uma encenação, tal como exposto por Charaudeau (2010, p. 56-57): há um contrato 
entre (“indivíduos pertencentes a um mesmo corpo de práticas sociais estejam suscetíveis de 
chegar a um acordo sobre as representações linguageiras dessas práticas sociais”) e uma 
estratégia se estabelece: (“o sujeito comunicante – EUc – concebe, organiza e encena suas 
intenções de forma a produzir determinados efeitos – de persuasão ou de sedução – sobre o 
sujeito interpretante – TUi – para levá-lo a se identificar [...] com o sujeito destinatário ideal – 
TUd – )”. Entretanto, ressalva o autor, “[...] toda essa encenação intencional se encontra 
revista e corrigida – ou até mesmo pode até mesmo ser mal recebida – pelo sujeito 
interpretante que detecta e interpreta, à sua maneira, tais contratos e estratégias”. Isso 
significa que o processo de comunicação pode não se realizar, uma vez que o SUc não tem 
controle sobre o SUi. Nesta fase, as falas não são diretas. São mediatizadas por meio da 
encenação de uma entrevista que teria sido realizada com os vegetais, cujas declarações 
seriam então transcritas (discurso relatado). Cria-se, portanto, uma cena típica da revista 
parodiada, dando verossimilhança à transformação dos vegetais em estrelas. 
 
O alho, a abobrinha, a carambola e o ovo fazem declarações, transcritas segundo o mesmo 
esquema: “Alho declara: ‘O sucesso não me fez perder a cabeça’”; “Abobrinha declara: 
‘sempre penso antes de falar’”; “Em grande fase, carambola declara: ‘sou uma estrela’.”; 
“Ovo declara: ‘eu nasci primeiro’.”.  
 
Já a noz e a laranja assumem: “Noz assume: ‘as festas me arrebentam’.”; “Laranja assume: 
‘tem dias que eu acordo um bagaço’”; enquanto a banana confessa: “Banana confessa: ‘tenho 
paixão por cachos’.”. Sem a presença do verbo, implícito, a cenoura e o coco também 
declaram: “Cenoura: ‘ralei muito para chegar até aqui.’”; “Coco: ‘quando se está no topo, 
todos querem te derrubar’.”.  
 
O tomate e o morango revelam: “Tomate: ‘sempre fui aclamado pelas massas’”; “Morango 
revela: ‘adoro o friozinho das montanhas’”. Para a uva, há apenas uma manchete: “Uva 
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comemora vaga na seleção da parreira”. Há também a edição especial, com a promoção da 
Revistas Cascas: “Hortifruti e você na ilha de Cascas”. 
Declarar, assumir, confessar e revelar foram os verbos empregados para introduzir e traduzir 
as falas dos “astros”. Todos são verbos discendi, ou seja, verbos que, gramaticalmente, 
servem para introduzir a fala alheia e qualificá-la, tais como: dizer, falar, declarar, 
acrescentar, manifestar, exclamar e vários outros (GARCIA, 2010). Todos eles concorrem 
para a confecção da paródia e, ao mesmo tempo, para manter o tom de bom humor da fase 
anterior da campanha. 
 
Graficamente, como se pode ver pela FIG. 16 e pela FIG. 17, abaixo, há uma semelhança 
gráfica intencionalmente buscada entre a Revista Caras e a Revista Cascas, inclusive com o 
emprego da janela no canto inferior esquerdo. Este, por sua vez, lembra o recurso das janelas, 
passíveis de serem abertas na tela do computador. O recurso parodístico à Revista Caras 
funciona como um cenário para a apresentação dos vários produtos. Todos os anúncios 
solicitam do leitor, como na fase anterior, um conhecimento, um reconhecimento e uma 
cumplicidade. Ou seja, o leitor deve conhecer características do produto e do contexto a que a 
frase remete, reconhecendo-as, ao mesmo tempo em que se deixa seduzir pelo humor e pelas 
relações intertextuais exploradas. 
 
 
 
                                                          FIGURA 16 - Mensagem do mamão   
                                                          Fonte: www.hortifruti.com.br 
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FIGURA 17 - Revista Caras 
Fonte: www.revistacaras.com.br 
 
 
O anúncio traz a ilustração de um mamão, cortado ao meio, semelhante ao formato da barriga 
de uma gestante. As sementes simbolizam a fertilidade, possibilitando o jogo semântico. A 
imagem, as sementes, o nome do mamão, o trocadilho entre papai/papaya apresentam para o 
leitor uma relação intertextual com uma cena que todos conhecem bem, a gravidez feminina, 
associando-a à inseminação de um vegetal. É essa associação de elementos próximos e, ao 
mesmo tempo, diversos, de contextos diferentes, que traz o humor e seduz o leitor. Segundo 
Rabuske (2011), o chiste conecta “duas ideias contrárias, através de uma associação verbal”. 
A imagem da gravidez, normalmente vista com prazer e alegria no mundo dos homens, tem 
esse aspecto transferido para o mundo vegetal: o mamão está “feliz da vida” porque vai ser 
papai, isto é, papaya. 
 
Todos os depoimentos das estrelas trabalham com um recurso já empregado anteriormente: o 
jogo de palavras, que se aproxima do chiste: perder a cabeça x cabeça de alho; pensar antes de 
falar x falar abobrinha; ser uma estrela (figura geométrica) x ser uma estrela (atriz famosa). O 
ovo, por sua vez, retoma a adivinha: “quem nasceu primeiro, o ovo ou a galinha?”.  
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A outra “estrela” do anúncio é um figo, presente na janela do canto inferior esquerdo da 
página, declarando: “Emocionante: se é para o bem de todos, eu figo.”. Um jogo intertextual 
produzido a partir da célebre frase de D. Pedro I, de 1822: “Se é para o bem de todos e 
felicidade geral da nação, estou pronto, digam ao povo que fico”. A analogia consiste no uso 
de parônimos – figo e fico – que força a ativação do conhecimento histórico do leitor, 
presente em sua memória profunda. O vocábulo “emocionante” reforça o significado do 
episódio e a ideia de paródia. Na revista, as chamadas de capa encaminhariam o leitor para as 
matérias do interior da revista. Nos anúncios, para o interior da Hortifruti. 
 
 
 
                                                          
FIGURA 18 - Declaração do alho 
Fonte: www.hortifruti.com.br 
 
 
Neste anúncio (FIG. 18), há apresentação do depoimento do alho: “O sucesso não me fez 
perder a cabeça.”. A palavra cabeça em duplo sentido refere-se à imagem “perder a cabeça” e 
à forma como o alho é comercializado. O jogo intertextual parte do senso comum de que 
celebridades, ao atingirem o auge do sucesso, perdem o bom senso, a cabeça. 
 
Na janela inferior, o aipim, também conhecido como mandioca, é o outro produto 
apresentado, “Aipim dispara: Sou casca grossa, mas todo mundo gosta de mim.” Casca-grossa 
é uma expressão informal, que caracteriza a pessoa malcriada, sem educação. A partir desse 
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sentido, há o jogo entre esse sentido e a casca da mandioca, relacionando-se também com o 
nome da revista. Apesar de ter a “casca-grossa”, todos gostam da mandioca.  
 
 
 
FIGURA 19 - Mensagem da noz 
Fonte: www.hortifruti.com.br 
 
 
No final de ano, festas são sempre bem-vindas, mas são cansativas. Em suma: arrebentam. 
Presença obrigatória nas festas natalinas, a noz, literalmente, se arrebenta. Esse jogo de 
palavras, entre o metafórico e o literal é que traz o humor ao texto e relaciona os dois campos: 
o vegetal e o humano. Como se viu acima, é próprio do chiste relacionar idéias contrárias ou, 
como no caso, pertencentes a campos diferentes. 
 
Outro elemento que se associa a esse cansaço de fim de ano, que arrebenta, é a imagem da 
fruta, que sugere o formato de um cérebro. A declaração da noz/nós reitera um discurso 
mundano, diferentemente do que é usado pela Castanha do Pará, fruta/estrela que aparece no 
canto esquerdo da página do mesmo anúncio: “Castanha do Pará: ‘também nasci em Belém.’” 
 
Há aqui um jogo semântico, que remete o leitor aos dois espaços – Belém, de Israel, Belém, 
do Pará. A presença do advérbio “também” faz uma ligação direta com a manchete da revista, 
contrapondo-se à fala da noz. Os dois textos dessa capa se interligam e remetem a uma época 
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do ano, permitindo um entrecruzamento de tempos: o do anúncio e o do leitor, o qual deve ser 
capaz de reconhecer a alusão, presente até na forma assumida pelo fruto, como a de um bebê. 
 
 
FIGURA 20 - Mensagem da cenoura 
Fonte: www.hortifruti.com.br 
 
 
O texto (FIG. 20) traz a ambiguidade da palavra ralar, misturando novamente as instâncias 
humana e vegetal: é tanto o ato de ralar o vegetal, quando o de trabalhar duro, pesado, de lutar 
para conseguir algo. A fala da batata, na janela inferior esquerda, também reúne o lado 
humano com o vegetal: cuidar-se diz respeito ao lado humano. É estar de bem com a vida e 
em boa forma, para não virar um palito: não emagrecer demais. No código culinário, batata a 
palito é uma forma de se servir a batata, entre várias outras. O jogo semântico, portanto, 
decorre desse entrecruzamento de códigos e de instâncias, trazendo o humor para o texto. 
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FIGURA 21 - Mensagem do coco 
Fonte: www.hortifruti.com.br 
 
 
Na FIG. 21,  pelo depoimento do maracujá, nota-se a época em que esta revista foi para as 
bancas, época da copa. Pode-se observar que os textos são contextualizados. O texto anterior 
fazia menção à época do Natal; este faz referência à Copa do Mundo de futebol. Essa 
estratégia destina-se a estabelecer uma empatia com o leitor, aproveitando o contexto. A 
referência expressa o fato de que todos os adversários desejam derrubar a Seleção (brasileira), 
como se derruba o coco.  
 
Já o maracujá menciona sua propriedade terapêutica, de calmante, para pedir calma aos 
jogadores, concentrados para os jogos. A fala do maracujá não é reproduzida exatamente 
como uma citação, mas apenas mencionada. Aqui, numa pequena variação do esquema 
discursivo, tem-se uma notícia.  
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FIGURA 22 - Mensagem do tomate 
Fonte: www.hortifruti.com.br 
 
 
O depoimento do tomate “Sempre fui aclamado pelas massas.” tem um sentido denotativo 
(FIG. 22). O tomate é um dos ingredientes do molho utilizado em temperos de massas. A 
palavra massas tem duplo sentido: as da pizza e as sociais. Este último sentido é reforçado 
pelo verbo aclamar. Este anúncio se utiliza do humor com uma frase bastante comum, com os 
dois significados palavra massas. Numa, o tomate é aclamado pelas massas (código culinário) 
como integrante do molho que as acompanha, ou é aplaudido pelas multidões (código social). 
É a polissemia deste substantivo que permite o trocadilho.  O verbo ser, conjugado no passado 
“fui”, indica, com humor, um tomate humanizado relatando seu sucesso, uma vez que ele 
sempre foi o melhor, sempre esteve em uma camada superior. 
 
O outro anúncio, na janela inferior, destaca: “Estrela do chorinho emociona fãs em show.”. 
No jogo de palavras, choro e chorinho remetem também a códigos diferentes: ao código 
culinário, em que a cebola faz chorar e ao código musical, em que o chorinho é um gênero 
musical e, ao interpretá-lo, estrelas fazem com que os fãs se emocionem e, possivelmente, 
chorem. A referência à emoção significa também o emprego de um outro código, o afetivo. 
 
 
77 
 
 
 
FIGURA 23 - Declaração da abobrinha 
Fonte: www.hortifruti.com.br 
 
 
Nota-se, neste anúncio (FIG. 23), que o termo “abobrinha” é utilizado, a partir de seu sentido 
vegetal, em sentido metafórico. Popularmente, falar abobrinha significa falar irrefletidamente, 
sem pensar. No entanto, esta abobrinha “pensa” antes de falar. O jogo entre “falar abobrinha” 
e “pensar antes de falar” é que traz o humor a este anúncio 
 
Encontra-se então uma ambiguidade, intencional, como mecanismo usado para gerar o humor, 
por meio de uma linguagem descontraída. Mas é preciso que o leitor acione outros 
conhecimentos para obter o significado implícito na mensagem e que é diretamente atrelado 
aos valores socioculturais. 
 
O jogo intertextual relativo ao kiwi passa por sua casca, coberta de pelos, e a consciência 
ecológica dos possíveis leitores, que se recusam – ou devem se recusar – a consumir vestuário 
confeccionado com pele de animais. 
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FIGURA 24 - Confissão da banana 
Fonte: www.hortifruti.com.br 
 
 
 
Na FIG. 24, a banana eroticamente confessa, fazendo um jogo com suas características físicas, 
adorar um cacho. Ter cacho significa, na gíria, ter um caso amoroso. O humor transparece na 
ligação entre o “cacho” do produto natural e “cacho” no sentido de relacionamento amoroso, 
reforçado pelo uso da palavra “paixão”. A banana, além disso, tem um sentido erótico, 
quando associada ao gesto que se faz com os braços cruzados. A fala do limão também 
explora o humor e repousa na oposição entre o sentido de apertar a fruta para se obter o caldo 
e o de “passar apertos”, isto é, passar dificuldades, possivelmente decorrentes de um “cacho”, 
um relacionamento amoroso cheio de perigos. Nos dois casos, a contraposição entre o 
universo vegetal e o humano é que gera o tom humorístico da mensagem. 
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FIGURA 25 - Comemoração da uva 
Fonte: www.hortifruti.com.br 
 
 
Novamente o uso do contexto, do elemento pragmático, pois este anúncio (FIG. 25) refere-se 
à Copa. Há um trocadilho relacionando o nome do técnico da Seleção, Carlos Alberto 
Parreira, e a trepadeira produtora da uva. O código esportivo (ser convocado para a Seleção 
Brasileira, a seleção do Parreira) se mistura ao código vegetal (seleção da parreira), 
produzindo um efeito de humor. Mais uma vez, o leitor é convocado a contribuir com o 
conhecimento dos dois códigos e a reconhecer o efeito obtido com a interpenetração de 
ambos. Como no primeiro anúncio, do mamão, da fase dos depoimentos, aqui também a 
palavra “comemoração”, complementa e reforça o sentido e a reunião dos dois planos. A outra 
estrela é a maçã. Na notícia, ou legenda da ilustração, nota-se a presença de “antenada”, gíria 
típica da linguagem oral. O texto informa que a maçã está atenta à moda. Foto, legenda e 
janela reproduzem intertextualmente, conteúdos semelhantes da Revista Caras. 
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FIGURA 26 - Revelação do morango 
Fonte: www.hortifruti.com.br 
 
 
Tanto o texto da banana quanto o do morango podem ser vistos como tendo um leve teor 
erótico, presentes nas duas frutas (FIG. 26). A declaração do morango remete tanto a um 
código amoroso quanto a um código agrícola, indicando o ambiente ideal para a produção do 
vegetal. A duplicação da janela, em que a banana confessa seu desejo, reitera tanto o conteúdo 
da capa já analisada acima (FIG. 24), quanto o caráter erótico do discurso do morango. 
 
 
 FIGURA 27 - Declaração da carambola 
 Fonte: www.hortifruti.com.br 
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 Na FIG. 27, a carambola, em sua forma física, já remete a uma estrela: ela é uma estrela, uma 
celebridade e assim pode estar estampando uma capa, em grande fase. Em segundo plano, está 
a pera, que encarna uma mulher e, por suas formas, admite adorar ser aclamada como 
atraente, desejável. Todas as duas “reportagens” de capa se relacionam por reverenciar a 
forma física, o desejo de uma vida saudável, de cuidar da saúde e de cultivar a boa forma 
física.  
 
 
  
FIGURA 28 - Declaração do ovo 
Fonte: www.hortifruti.com.br 
 
 
Na FIG. 28, o discurso do ovo, “Eu nasci primeiro.”, soluciona a questão de quem nasceu 
primeiro, se o ovo ou a galinha. E ele deixa clara sua superioridade ao afirmar que ele veio 
primeiro. O leitor, que presumivelmente conhece a questão sobre quem nasceu primeiro, 
identificará o efeito de humor aí colocado. 
 
À esquerda no mesmo anúncio o depoimento da beterraba: “Nunca neguei que vim de baixo” 
assume a mesma fala no depoimento da batata encontrado na primeira fase e que faz menção 
à ascensão social. Os dois textos trabalham, de forma semelhante, a questão da origem. 
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FIGURA 29 - Mensagem da laranja 
Fonte: www.hortifruti.com.br 
 
 
Humanizada, a laranja depõe que, como todos os seres humanos, nem todos os dias acorda de 
bem com a vida: há alguns dias em que “acorda um bagaço” (FIG. 29). Essa expressão, 
utilizada para se referir a uma noite mal dormida, significa, em relação à fruta, que ela se 
torna um bagaço quando seu sumo é totalmente extraído. Novamente, a contraposição entre o 
universo humano e o vegetal. 
 
O texto assume um tom confessional e verdadeiro, como se fosse um astro que admite ser 
normal e comum (estar um bagaço). O texto assume um tom de oralidade informal, cuja 
confissão remete aos astros da Revista Caras. Eles nem sempre estão ou são glamourosos 
como aparecem nas capas de revistas, mas têm seus altos e baixos. O texto da laranja se 
aproxima do depoimento do coco, na mesma capa, que relata ter problemas, já que sofre com 
a inveja alheia. Os textos exploram um lado humano dos vegetais, e criam, com os leitores, 
uma identificação simpática. Ao mesmo tempo, trabalham o sentido próprio e metafórico das 
expressões “estar um bagaço” e “quem está no alto pode ser derrubado”, aplicáveis a vegetais 
e, também, a seres humanos. Assim, consegue-se o efeito humorístico do chiste.  
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FIGURA 30 - Promoção Cascas 
Fonte: www.hortifruti.com.br 
 
 
Como na Revista Caras, Cascas também tem uma ilha (FIG. 30). No texto publicitário, a ilha, 
identificada com uma maçã, contrasta com duas tonalidades de azul: a do mar e a do céu. 
Além do código erótico, presente na cor vermelha da maçã, e nas gotas de água (suor) em sua 
superfície, há a mobilização do código religioso, em que a maçã é, tradicionalmente, símbolo 
do pecado e da sedução. A relação entre o tempo do texto e o do leitor é intencionalmente 
buscada, pois o leitor é convidado a concorrer a uma estadia na “ilha” de Cascas. Mas não 
estará só na ilha de Cascas: terá a companhia de Hortifruti: “Hortifruti e você na ilha de 
Cascas”. 
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4.2.3 Terceira fase: Hollywood 
 
 
 
FIGURA 31 – Hollywood/Hortifruti 
Fonte: Wikipédia 
 
 
FIGURA 32 - Hortifruti/ Hollywood 
Fonte: www.hortifruti.com.br 
 
 
 
Em uma nova fase, a marca Hortifruti vincula-se um ícone americano: a indústria 
cinematográfica de Hollywood. No mundo parodístico elaborado pela MPPublicidade para 
difundir os produtos da Hortifruti insere-se o mundo do cinema, e mostra-se a palavra 
Hortifruti similar ao letreiro de Hollywood, em Los Angeles, num claro processo de 
apropriação. Além disso, trata-se de um recado do SUc, referindo-se à sequência dos textos 
publicitários, para os TUd, supostamente interessados em ver mais anúncios: “Aguarde”. 
 
A interdiscursividade é um destaque nos anúncios da Hortifruti, estabelecendo um dialogismo 
entre os cartazes com os nomes originais dos filmes e uma ligação metafórica entre o discurso 
publicitário e o dos filmes, apropriando-se de seus enredos e, ou, de seus personagens. 
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Utiliza-se além da paródia, o jogo de palavras e o duplo sentido, capazes de suscitar o humor 
e de fazê-lo reconhecido pelos receptores. Lembre-se de que o sentido de paródia que aqui se 
emprega é o que foi definido por Machado (1999) como renovador, isto é, o que substitui 
formas desgastadas por novas formas, a partir das antigas. Isso significa que o SUd precisa 
fazer um trabalho de reconhecimento dessas formas antigas, a partir da leitura que faz das 
novas formas.   
 
A campanha “Hollywood” faz alusão a vários filmes, por meio da relação entre elementos 
icônicos, visuais e linguísticos. A intertextualidade utiliza recursos como a semelhança 
fonética entre palavras (aipo/auto; pepino/menino; pimentão/coração) e a semelhança de 
forma (quiabo/diabo; limão/missão; Jambo/Rambo; espigão/espião), presentes nos exemplos 
anteriores. Além disso, a intertextualidade representa a apropriação de elementos visuais, que 
dizem respeito ao cenário, e icônicos, que se referem às formas presentes nos cartazes da 
divulgação de cada filme, como se verá a seguir. Como se observa, a escolha de filmes, 
nacionais ou estrangeiros, se deu pela possibilidade de aproveitamento para a propaganda dos 
produtos da Hortifruti. Os recursos empregados nas outras fases continuam a ser empregados: 
intertextualidade, paródia, chiste, humor, jogo de palavras, alusões. 
 
Os filmes e vegetais associados são os que seguem abaixo. Os anúncios da Hortifruti e os 
cartazes dos filmes são apresentados em pares. Após a reprodução dos cartazes originais dos 
filmes, dá-se breve notícia sobre cada um. 
 
Aipo: O Aipo da Compadecida 
Pepino: O Pepino Maluquinho 
Pimentão: Pimentão Valente 
Quiabo: O Quiabo Veste Prada 
Limão: L:i:III, Limão Impossível 3 
Jambo: Jambo IV 
Espigão: 0007 O Espigão que me amava 
Milho: 2 Milhos de Francisco 
Rúcula: A Incrível Rúcula 
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Batata: Batatas do Caribe 
Chuchu: Chuchurek 
Coentro: E o Coentro Levou 
Cenoura: Edward Mãos de Cenoura 
Hortaliça: Hortaliça Rebelde 
Cebola: 9 ½ Cebolas de Amor 
Berinjela: Berinjela Indiscreta 
Alface: A Outra Alface 
Horta: Horta de Elite (representada por um tomate) 
Amendoim: O Curioso Caso de Amendoim Button 
Couve-flor: Couve-flor e seus Dois Maridos 
Melão: Melão Rouge 
Kiwi: Kiwi Bill 
Couve: As Couves Gêmeas 
 
 
       
FIGURA 33 - O Auto da compadecida 
Fonte: www.adorocinema.com.br                
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FIGURA 34 - O Aipo da compadecida 
Fonte: www.hortifruti.com.br 
 
As aventuras dos nordestinos João Grilo (Matheus Natchergaele), um sertanejo pobre e mentiroso, e Chicó 
(Selton Mello), o mais covarde dos homens. Ambos lutam pelo pão de cada dia e atravessam por vários 
episódios enganando a todos do pequeno vilarejo de Taperoá, no sertão da Paraíba. A salvação da dupla 
acontece com a aparição da Nossa Senhora (Fernanda Montenegro). Adaptação da obra de Ariano Suassuna. 
Lançamento ano: 2000; Direção: Guel Arraes; Gênero: comedia; nacionalidade: Brasil. 
 
 
Através de uma paródia do título do filme brasileiro, O auto da compadecida, encontra-se a 
palavra aipo em lugar de auto. A ilustração correspondente à dos personagens é marcada tanto 
pelo aipo no céu azul, quanto pelo texto escrito, “Este tempero vai levar você aos céus”. Há, 
portanto, uma apropriação semiótica do cartaz do filme, na medida em que a cor azul e as 
nuvens são reproduzidas com bastante fidelidade, e há uma relação intertextual entre a frase 
do anúncio “Este tempero vai levar você aos céus” e o conteúdo do filme. O leitor deverá ter 
um desempenho de leitura mais completo, a fim de identificar a relação entre aipo e auto e a 
relação entre a frase e o conteúdo do filme, em que os personagens morrem e são levados aos 
céus para serem julgados. Aqui também, a relação se faz pelo sentido e pela proximidade 
icônica das letras empregadas. 
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        FIGURA 35 - Menino maluquinho  
   Fonte: www.adorocinema.com.br     
 
  
FIGURA 36 - Pepino maluquinho 
Fonte: www.hortifruti.com.br 
 
Maluquinho (Samuel Costa), um menino travesso da classe média, adora brincar e pregar peças nos amigos, 
mas sofre quando seus pais se separam. Mas aí aparece o Vovô Passarinho (Luiz Carlos Arutin), que o leva 
para umas férias na fazenda, onde vive agitadas aventuras. Lançamento ano: 1994; direção: Helvécio Ratton; 
Gênero: aventura; nacionalidade: Brasil. 
 
 
Como se pode perceber pela proximidade dos dois textos, o anúncio mantém o mesmo fundo 
amarelo e as letras coloridas que remetem a memória do leitor/consumidor ao cartaz original 
do filme. O vocábulo pepino substitui a palavra menino, com que rima, e traz também a marca 
registrada do menino: a panela na cabeça, como símbolo de “maluquice”. O cartaz fictício 
lembra que, como o menino no filme vivia de trapalhadas, brincadeiras, invenções, aqui o 
pepino é o mais levado, tal como é caracterizado pelo texto escrito. É preciso que o leitor 
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associe personagens, remetendo-se a uma informação que, supõe-se, seja de seu cotidiano. 
Caso ele não conheça o personagem de Ziraldo, a mensagem se perde. 
  
 
FIGURA 37 - Coração Valente   
Fonte: www.adorocinema.com.br     
 
 
FIGURA 38 - Pimentão Valente 
Fonte: www.hortifruti.com.br 
 
No século XIII, soldados ingleses matam a mulher do escocês William Wallace (Mel Gibson), bem na sua noite 
de núpcias. Para vingar a amada, ele resolve liderar seu povo em uma luta contra o cruel Rei inglês Edward I 
(Patrick McGoohan). Com a ajuda de Robert e Bruce, ele vai deflagrar uma violenta batalha com o objetivo de 
libertar a Escócia de uma vez por todas. Lançamento ano: 1995; direção: Mel Gibson; Gênero: histórico; 
nacionalidade: EUA. 
 
O mesmo cenário faz referência a uma queimada (ao fogo). A relação entre os dois textos 
aparece na proximidade entre os vocábulos coração e pimentão, e no fato de o pimentão estar 
vestido como o protagonista do filme. Com a apropriação, há uma redução de sentido. 
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Enquanto no filme o protagonista luta pela libertação da pátria, aqui, o pimentão luta para se 
libertar dos preços altos.  
 
       
FIGURA 39 - O Diabo Veste Prada       
Fonte: www.adorocinema.com.br  
 
 
   
FIGURA 40 - O Quiabo Veste Prada 
Fonte: www.hortifruti.com.br 
Andrea Sachs (Anne Hathaway) é uma jovem que conseguiu um emprego na Runaway Magazine, a mais 
importante revista de moda de Nova York. Ela passa a trabalhar como assistente de Miranda Priestly (Meryl 
Streep), principal executiva da revista. Apesar da chance que muitos sonhariam em conseguir, logo Andrea nota 
que trabalhar com Miranda não é tão simples assim. Lançamento ano: 2006; direção: David Frankel; Gênero: 
comedia; nacionalidade: EUA. 
 
No texto publicitário, um “quiabo” torna-se protagonista, no lugar do diabo (protagonista do 
filme). Aqui também os vocábulos rimam (quiabo e diabo). A frase destaca o vegetal e o 
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associa ao conteúdo do filme: “Ele entrou no seleto mundo da Hortifruti. Da mesma forma 
que o cartaz do filme forneceu uma leitura do título, ao transformar um salto de sapato em 
tridente, reforçando o conteúdo “diabólico” do filme, também o anúncio se apropria desse 
elemento icônico e cria um tridente para o quiabo. A semelhança entre as duas frases (O diabo 
veste Prada” e “O quiabo veste Prada”) é passível de ser percebida por um leitor/cliente com 
razoável informação sobre filmes contemporâneos. Ao fazê-lo, torna-se capaz de perceber a 
intertextualidade paródica e o humor que dela decorre.  
 
 
 
      
FIGURA 41 - Missão Impossível 3        
Fonte: www.adorocinema.com.br            
 
   
FIGURA 42 - Limão Impossível 3 
Fonte: www.hortifruti.com.br 
 
92 
 
 
O agente Ethan Hunt (Tom Cruise) está afastado do trabalho de campo para a IMF, trabalhando apenas como 
treinador de novos agentes. Ele agora leva uma vida tranquila com Julia (Michelle Monaghan), com quem 
pretende se casar e que nada sabe sobre seu verdadeiro trabalho. Entretanto Ethan é chamado de volta à ativa 
quando uma de suas pupilas, Lindsey (Keri Russell), é capturada por Owen Davian (Philip Seymour Hoffman), 
um negociante de armas sem escrúpulos. Assim começa o processo de um resgate.  Lançamento ano: 2006; 
direção:J.J.Abrams; Gênero:ação; nacionalidade: EUA. 
 
Missão Impossível e Limão Impossível realizam uma intertextualidade que vai além da 
semelhança sonora entre os dois títulos. A competência do leitor é acionada pelo uso de 
ingredientes comuns a filmes de espionagem: o herói e a ameaça. O herói, para a Hortifruti, é 
o Limão; a ameaça é o “vírus letal”. Há uma dramatização da potencialidade do limão para 
combater os “vírus letais” da gripe, ao mesmo tempo em que se emprega um vocabulário 
típico do imaginário de filmes de espionagem. Iconicamente, os vírus são representados por 
fumaças, indicando sua propagação. Já o limão é denominado por um nome em código: 
L:i:III. 
 
O limão portador de Vitamina C é capaz de combater o inimigo, isto é, de prevenir algumas 
doenças. Logo, o Limão Impossível 3 torna-se imprescindível para deter os inimigos da saúde 
e para combater os concorrentes, como mais um anúncio que eleva a Hortifruti como a 
melhor. 
   
FIGURA 43 - Rambo 4                         
Fonte: www.adorocinema.com.br  
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FIGURA 44 - Jambo 4 
Fonte: www.hortifruti.com.br 
Uma guerra civil acontece há quase 60 anos na fronteira com a Birmânia, John Rambo (Sylvester Stallone) vive 
no norte da Tailândia, Cansado de lutar, Rambo leva uma vida simples. Até que surgem Sarah Miller (Julie 
Benz) e Michael Burnett (Paul Schulze), dois missionários que desejam levar alimentos e remédios às pessoas 
afetadas pela guerra. Rambo aceita a proposta de levá-los pelo rio. Porém, os missionários são capturados 
Rambo decide participar da operação de resgate. Lançamento ano: 2008; direção: Sylvester Stallone; Gênero: 
ação; nacionalidade: Alemanha, EUA. 
 
Nesses dois textos (FIG. 43 e 44), a semelhança entre eles se faz por conta de elementos 
linguísticos (Rambo e jambo), icônicos (a faixa amarrada à testa e a faca) e semióticos (o 
cenário). A frase estabelece uma relação com o filme e com o personagem, que sempre volta 
para assumir seu papel de herói, assim como o cartaz do filme destaca e o anúncio reitera: 
“Ele está de volta” versus “Ele voltou. Mais maduro, e ainda melhor”. A intertextualidade da 
frase sobrecarrega a palavra maduro de ambiguidade, referindo-se tanto ao personagem (um 
homem já maduro) e ao fruto (maduro). Por isso, melhor (es).  
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FIGURA 45 - O filme 007                    
Fonte: www.adorocinema.com.br           
 
 
 
FIGURA 46 - 007 – O espigão que me amava 
Fonte: www.hortifruti.com.br 
 
A Inglaterra descobre que alguém sabe como rastrear um submarino submerso e está oferecendo esta 
tecnologia para quem pagar mais alto. Uma crise internacional tem início quando um submarino com dezesseis 
mísseis nucleares desaparece, enquanto fazia uma patrulha. O agente secreto 007 (Roger Moore) incumbido de 
investigar o caso e recuperar as ogivas, antes que sejam disparadas, e para isto recebe a ajuda de uma bela e 
sensual agente soviética (Bárbara Bach). Lançamento ano: 1977; direção: Lewis Gilbert; Gênero: aventura; 
nacionalidade: Reino Unido. 
 
O anúncio lança mão de elementos icônicos presentes no cartaz do filme com que se relaciona 
diretamente, ou de elementos usados em outros filmes, como é o caso da palha do milho, 
usada como a espiral do cano de uma arma. O grafismo que faz do algarismo sete uma arma, 
marca registrada do personagem, foi usada quase integralmente, substituindo-se o cano por 
uma espiga. Outro elemento icônico usado livremente é a gravata borboleta, também 
95 
 
 
característica da elegante indumentária do herói. A frase do anúncio também faz uma 
associação livre com outros filmes de James Bond, mas deslocando o foco para o cliente: 
“Um agente a serviço de sua majestade, o cliente”. O título do filme, transposto para o 
anúncio, faz um jogo de palavras entre “espião” e “espigão”. Além disso, o cenário e os 
elementos icônicos reforçam a semelhança entre o texto publicitário e o filme. 
 
 
 
 
    
 
FIGURA 47 - 2 filhos de Francisco        
Fonte: www.adorocinema.com.br           
 
 
 
      
FIGURA 48 - 2 milhos de Francisco 
Fonte: www.hortifruti.com.br 
Francisco Camargo (Ângelo Antônio) tem um sonho de transformar dois de seus nove filhos em uma dupla 
sertaneja. Ele inicialmente deposita sua esperança no mais velho, Mirosmar (Dablio Moreira). Mirosmar e seu 
irmão Emival (Marco Henrique), Mirosmar e Emival começam então a tocar na rodoviária. Conhecem Miranda 
(José Dumont), empresário, que viaja com eles, um acidente encerra a carreira da dupla. Mirosmar decide 
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voltar a cantar, agora Zezé di Camargo (Márcio Kieling).  Já casado e com duas filhas, Zezé encontra em seu 
irmão Welson (Thiago Mendonça), Luciano, o parceiro ideal de sua carreira. Lançamento ano: 2005; direção: 
Breno Silveira; Gênero: biografia; nacionalidade: Brasil. 
 
Duas espigas de milho remetem ao filme biográfico brasileiro: “Dois filhos de Francisco” e 
“Dois milhos de Francisco” (FIG. 47 e 48). Além da semelhança no título, os instrumentos 
são os mesmos (um acordeom e um violão). A frase faz uma associação com o filme e com o 
sucesso da dupla sertaneja: “Eles saíram do campo para estourar na Hortifruti”. Além da 
semelhança física e sonora entre as palavras (milhos/filhos), há um uso semântico do verbo 
“estourar”: estourar na cidade pode ser fazer sucesso, assim como pode ser virar pipoca. 
 
    
FIGURA 49 – Hulk                                
Fonte: www.adorocinema.com.br  
 
  
FIGURA 6 - A incrível rúcula 
Fonte: www.hortifruti.com.br 
  
97 
 
 
Vivendo escondido e longe de Betty Ross (Liv Tyler), a mulher que ama, o cientista Bruce Banner (Edward 
Norton) busca um meio de retirar a radiação gama que está em seu sangue. Ao mesmo tempo ele precisa fugir 
da perseguição do general Ross (William Hurt), seu grande inimigo, e da máquina militar que tenta capturá-lo, 
na intenção de explorar o poder que faz com que Banner se transforme no Hulk. Lançamento ano: 2008; 
direção: Louis Leterrier; Gênero: fantasia; nacionalidade: EUA. 
 
“O incrível Hulk” e “A incrível rúcula” estabelecem uma semelhança, capaz de ser aprendida 
por um leitor/cliente médio, que acompanhou o seriado na televisão e conhece a história de 
Hulk e seu poder de transformação, que o faz virar uma criatura verde. Esses elementos são 
reproduzidos no texto publicitário. A incrível rúcula da Hortifruti seria detentora de mais 
vitaminas e proteínas e potencialmente favorável à saúde do consumidor. Nestes textos (FIG. 
49 e 5o), a semelhança entre os vocábulos (Hulk/rúcula) é parcial. 
 
       
FIGURA 51 - Piratas do Caribe            
Fonte: www.adorocinema.com.br         
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FIGURA 52 - Batatas do Caribe 
Fonte: www.hortifruti.com.br 
O capitão Jack Sparrow (Johnny Depp) vai até Londres para resgatar Gibbs (Kevin McNally), integrante de sua 
tripulação. Lá ele descobre que alguém está usando seu nome para conseguir marujos em uma viagem rumo à 
Fonte da Juventude. Sparrow investiga e logo percebe que Angélica (Penélope Cruz), é a responsável pela 
farsa. Ela é filha do lendário pirata Barba Negra (Ian McShane), que está com os dias contados. Desta forma, 
Angélica quer encontrar a Fonte da Juventude para que seu pai tenha mais alguns anos de vida. No encalço 
deles está o capitão Barbossa (Geoffrey Rush), que agora trabalha para o império britânico. Lançamento ano: 
2011; direção: Rob Marshall Gênero: aventura, EUA. 
 
Uma batalha, um combate para se estar entre os melhores produtos no mercado, e um elogio 
para os produtos da Hortifruti como sendo um tesouro, ou seja, a Hortifruti guarda um tesouro 
que outros supermercados não têm. Além da semelhança fonética entre os títulos, o texto 
publicitário contém alguns elementos icônicos que pertencem a um imaginário sobre piratas 
que deve ser comum ao emissor e ao receptor do texto. As facas cruzadas remetem ao 
emblema pirata, em que há uma caveira sobre facas cruzadas, e a faixa em que a frase se 
inscreve remete a um mapa do tesouro. As miçangas e a faixa vermelha aludem à imagem do 
personagem, tal como está no cartaz do filme. 
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FIGURA 53 - Shrek 2                          
Fonte: www.adorocinema.com.br          
 
 
 
 
     
FIGURA 54 - Chuchurek 
Fonte: www.hortifruti.com.br 
Após se casar com a Princesa Fiona (Cameron Diaz), Shrek (Mike Myers) vive feliz em seu pântano. Ao 
retornar de sua lua-de-mel Fiona recebe uma carta de seus pais, que não sabem que ela agora é um ogro, 
convidando-a para um jantar juntamente com seu grande amor, na intenção de conhecê-lo. Porém os problemas 
começam quando os pais de Fiona descobrem que ela não se casou com o Príncipe (Rupert Everett), e enviam o 
Gato de Botas (Antonio Banderas) para separá-los. Lançamento ano: 2004; direção: Andrew Adamson; 
Gênero: animação, comedia; nacionalidade: EUA. 
 
A partir da cor verde e da forma, comum ao chuchu e ao ogro, estabeleceu-se uma relação 
entre os nomes. Aproveitou-se, ainda, o bordão do filme (“de tão tão distante”) transportando-
o para a realidade brasileira, em que os vegetais percorrem um longo percurso até chegarem 
ao ponto de vendas e, de lá, à casa dos consumidores. Para reforçar a relação entre os 
personagens, a ambientação e o cenário do filme foram mantidos. 
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FIGURA 55 - E o vento levou               
Fonte: www.adorocinema.com.br            
 
 
  
FIGURA 56 - E o coentro levou 
Fonte: www.hortifruti.com.br 
 
Scarlett O’Hara (Vivien Leigh) era a menina mimada que sonhava casar-se com Ashley Wilkes (Leslie Howard). 
Porém, não conseguia o amor da pessoa que realmente a interessava. Ao saber que seu amado iria se casar, 
Scarlett parte para tentar conquistá-lo. Ao receber o convite para morar junto com ele e sua esposa em Atlanta 
ela deixa Tara, sua terra natal, para viver uma odisseia cheia de dificuldades, em um período de guerra entre o 
norte e o sul dos EUA, e paralelamente a tudo isto, um romance com o igualmente interesseiro Rett Butler 
(Clark Gable). A primeira etapa do filme se concentra basicamente na decadência de Tara e da família O’Hara 
e a segunda se concentra na relação entre Scarlett e Butler e no estudo da personalidade de Scarlett O’Hara. 
Lançamento ano:1940; direção: Victor Fleming;Gênero: drama; nacionalidade: EUA. 
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A intertextualidade repousa, primeiramente, na semelhança entre os títulos, principalmente 
entre as palavras “vento” e “coentro”. O filme, um clássico do cinema, torna-se “Um clássico 
da Hortifruti”. Em seguida, cria-se o mesmo ambiente, com as mesmas cores, recuperando o 
ambiente romântico do filme. O leitor, que se supõe conhecedor do filme, é convidado a 
estabelecer a relação entre o vegetal e o filme e a, naturalmente, consumir o produto. 
 
 
 
  
       
FIGURA 57 - Edward Mãos de tesoura 
Fonte: www.adorocinema.com.br                  
 
 
  
FIGURA 58 - Edward Mãos de cenoura 
Fonte: www.hortifruti.com.br 
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Peg Boggs (Dianne Wiest) é uma vendedora da Avon que acidentalmente descobre Edward (Johnny Depp), 
jovem que mora sozinho em um castelo no topo de uma montanha, criado por um inventor (Vincent Price) que 
morreu antes de dar mãos ao estranho ser, que possui apenas enormes lâminas no lugar delas. Isto o impede de 
poder se aproximar dos humanos, a não ser para criar revolucionários cortes de cabelos, mas ele dá vazão à 
sua solidão interior ao podar a vegetação em forma de figuras ou esculpir lindas imagens no gelo. No entanto, 
Edward é vítima da sua inocência e, se é amado por uns, é perseguido e usado por outros. Lançamento ano 
1991; direção: Tim Burton Gênero: romance; nacionalidade: EUA. 
 
A relação intertextual com o filme não leva em consideração a crítica feita a um tipo de 
sociedade em que personagens e situações são artificiais. A intertextualidade limita-se à 
excentricidade do personagem, cuja imagem é apropriada. A cenoura assemelha-se ao 
personagem de Johnny Deep, que tinha cabelos grandes, volumosos e com um corte 
excêntrico, além das mãos características, cujas tesouras são substituídas por folhas 
pontiagudas e desalinhadas. Para o leitor que conhece o filme, o cenário traz os vegetais 
moldados em forma de animais. A frase do texto publicitário apenas indiretamente se 
relaciona com o filme, sem nada acrescentar de especial: “Uma história que vai cortar 
corações e preços”. 
 
       
FIGURA 59 - A noviça rebelde              
Fonte: www.adorocinema.com.br            
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FIGURA 60 - A hortaliça rebelde 
Fonte: www.hortifruti.com.br 
 
No final da década de 30, na Áustria, quando o pesadelo nazista estava prestes a se instaurar no país, uma 
noviça (Julie Andrews) que vive em um convento, mas não consegue seguir as rígidas normas de conduta das 
religiosas, vai trabalhar como governanta na casa do capitão Von Trapp (Christopher Plummer), que tem sete 
filhos, viúvo e os educa como se fizessem parte de um regimento. Sua chegada traz alegria novamente ao lar. 
Mas ela termina se apaixonando pelo capitão, que está comprometido com uma rica baronesa. Lançamento 
ano: 1965, direção: Robert Wise Gênero: comedia musical; nacionalidade: EUA. 
 
A intertextualidade, além do título, reforçando a semelhança fonética entre “noviça” e 
“hortaliça”, explora o cenário e tenta uma semelhança entre a personagem e a alface. A frase 
“Ela mostrou a uma família a leveza da Hortifruti” explora o conteúdo do filme, em que a 
personagem “mostra a uma família um modo diferente de viver”, a leveza, ao mesmo tempo 
em que a palavra “leveza” remete ao regime alimentar composto por vegetais. Neste texto 
publicitário, há um trabalho mais elaborado com as palavras, que demanda, por parte do 
leitor, além do conhecimento do filme, o reconhecimento da ambiguidade das palavras. 
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FIGURA 61 - 9 ½ Semanas de amor 
Fonte: www.adorociema.com.br             
 
 
 
  
FIGURA 62 - 9 ½ Cebolas de amor 
Fonte: www.hortifruti.com.br 
 
Elizabeth (Kim Basinger) é uma bela e sexy mulher que trabalha em uma galeria de arte e se envolve com John 
(Mickey Rourke), um rico homem. Eles se envolvem rapidamente e começam a praticar jogos sexuais cada vez 
mais intensos, que torna o relacionamento cada vez mais complicado e difícil de ser controlado. Lançamento 
ano: 1986; direção: Adrian Lyne; Gênero: drama; nacionalidade: EUA. 
 
A intertextualidade se dá a partir da semelhança entre o som inicial das palavras semanas e 
cebolas. A ilustração remete aos símbolos feminino ♀ e masculino ♂, caracterizados pela 
posição de beijo das duas cebolas As cores amarelo, alaranjado e vermelho, vibrantes, em 
fundo escuro, associam-se à paixão e à pura sensualidade que se intensificam no desenrolar da 
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trama de 9½ Semanas de Amor. A frase do texto publicitário se presta a dois sentidos: “uma 
relação intensa” se refere tanto a uma relação comercial constante quanto a uma relação 
amorosa.  
 
 
 
FIGURA 63 - Janela indiscretas 
Fonte: www.adorocinema.com.br 
 
 
  
FIGURA 64 - Berinjela indiscreta 
Fonte: www.hortifruti.com.br 
 
Em Greenwich Village, Nova York, L.B. Jeffries (James Stewart), um fotógrafo profissional, está confinado em 
seu apartamento por ter quebrado a perna enquanto trabalhava. Como não tem muitas opções de lazer, 
vasculha a vida dos seus vizinhos com um binóculo, quando vê alguns acontecimentos que o fazem suspeitar que 
um assassinato foi cometido. Lançamento ano: 1954; direção: Alfred Hitchcock; Gênero suspense; 
nacionalidade: EUA. 
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O título anuncia o produto/personagem berinjela e o que remete ao filme Janela Indiscreta, a 
partir da semelhança fonética com a palavra janela. A frase do texto publicitário usa o termo 
“testemunha” estabelecendo uma ligação clara com o filme, cujo personagem principal, ao 
espiar a vida dos vizinhos pela janela de seu apartamento, é testemunha de um possível 
assassinato. No texto, a berinjela é testemunha da qualidade inigualável dos produtos da 
Hortifruti. A berinjela voyeuse observa os produtos e os confirma como os melhores do 
mercado. Aqui, a imagem da berinjela cede lugar ao par de binóculos que salienta e reforça 
seu testemunho sobre a qualidade Hortifruti. O ambiente do texto retoma o suspense do filme, 
reforçando a ideia de mistério. 
 
 
      
FIGURA 65 - A outra face                        
Fonte: www.adorocinema.com.br                
 
   
FIGURA 66 - A outra alface 
Fonte: www.hortifruti.com.br 
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Sean Archer (John Travolta), um agente especial do FBI, vê seu filho ser morto por balas destinadas a ele, 
disparadas por Castor Troy (Nicolas Cage), um terrorista psicopata.  Sean Archer, utilizando uma técnica 
revolucionária, troca de rosto com Castor Troy, para conseguir com o irmão (Alessandro Nivola) deste a 
localização da bomba. Mas o criminoso sai do coma, e agora ele tem o rosto do agente do FBI Sean Archer. 
Lançamento ano: 1997; direção: John Woo; Gênero: suspense; nacionalidade: EUA. 
 
Face e alface, um jogo de palavras, por meio do texto um recado aos consumidores à 
qualidade dos produtos da Hortifruti como eles não existem outros. Além do jogo de palavras, 
o aproveitamento do filme não aprofundou outros elementos. A frase remete ao filme, 
exigindo que o leitor já o tenha visto para entender o contexto, o cenário e a frase utilizada.  
 
 
       
FIGURA 67 - Tropa de elite                      
Fonte: www.adorocinema.com.br  
 
 
   
FIGURA 68 - Horta de elite 
Fonte: www.hortifruti.com.br 
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O ano é 1997. O dia-a-dia do grupo de policiais e de um capitão do BOPE (Wagner Moura), que quer deixar a 
corporação e tenta encontrar um substituto para seu posto. Paralelamente dois amigos de infância se tornam 
policiais e se destacam pela honestidade e honra ao realizar suas funções, se indignando com a corrupção 
existente no batalhão em que atuam. Lançamento ano: 2007; direção: José Padilha; Gênero: policial; Brasil. 
 
 
O texto retrabalha o título do filme, alterando “tropa” para “horta” e alterando o símbolo da 
letra “o”: de uma caveira com ossos cruzados passa a um vegetal com garfo e faca cruzados. 
O signo icônico mais evidente, que reforça a semelhança com o filme e o cartaz, é a boina, 
cujo símbolo passa a ser a logomarca da Hortifruti. O texto lembra a música do filme, em 
duplo sentido: por um lado, referindo-se à tropa de elite, exigente com seus componentes; por 
outro, referindo-se explicitamente à concorrência: “Se não for Hortifruti, pede pra sair”. 
 
 
 
      
FIGURA 69 - Benjamin Button            
Fonte: www.adorocinema.com.br            
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FIGURA 70 - Amendoim Button 
Fonte: www.hortifruti.com.br 
 
Nova Orleans, 1918. Benjamin Button (Brad Pitt) nasceu de forma incomum, com a aparência e doenças de uma 
pessoa em torno dos oitenta anos mesmo sendo um bebê. Ao invés de envelhecer com o passar do tempo, Button 
rejuvenesce. Quando ainda criança ele conhece Daisy (Cate Blanchett), da mesma idade que ele, por quem se 
apaixona. É preciso esperar que Daisy cresça, tornando-se uma mulher, e que Benjamin rejuvenesça para que, 
quando tiverem idades parecidas, possam enfim se envolver. Lançamento ano: 2009; direção: David Fincher; 
Gênero: drama; EUA. 
 
O texto publicitário, a partir da semelhança fonética entre Benjamim e amendoim, retoma 
intertextualmente o filme, ao mesmo tempo em que, de forma quase imperceptível, faz 
menção das qualidades “rejuvenescedoras” e eróticas do amendoim, como popularmente se 
acredita. Pela primeira vez, há uma alteração na logomarca da Hortifruti, que se modifica para 
informar sua idade e, ao mesmo tempo, destacar sua juventude. Esse uso do filme para 
mostrar a reunião de experiência e juventude representa uma forma sofisticada de 
intertextualidade, que demanda um nível superior de leitura por parte do leitor.   
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FIGURA 71 - Dona flor                          
Fonte: www.adorocinema.com.br            
 
 
  
FIGURA 72 - Couve-Flor e seus dois maridos 
Fonte: www.hortifruti.com.br 
 
Durante o carnaval de 1943 na Bahia, Vadinho (José Wilker), morre repentinamente.  Após algum tempo Dona 
Flor a viúva se casa com Teodoro Madureira (Mauro Mendonça). Ela passa a ter uma vida estável e tranquila, 
mas tediosa e, de tanto "chamar" pelo primeiro marido, ele um dia aparece nu na sua cama.  Um pai de santo se 
prontifica a afastar o espírito de Vadinho, mas existe um problema: no fundo Flor quer que ele fique, pois há um 
forte desejo que precisa ser saciado. Lançamento ano: 1976; direção: Bruno Barreto; Gênero: comedia; Brasil. 
 
O trabalho de apropriação intertextual entre o cartaz do filme e o texto publicitário mobiliza 
vários elementos. Há um deslocamento do título, enquanto conjunto semântico e semiótico, 
de sua posição superior para uma posição lateral, explicável pela forma dos respectivos 
veículos: cartaz e outdoor. O grafismo em que o nome da personagem feminina se insere tem 
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as suas referências eróticas atenuadas no texto publicitário, apesar da grande semelhança que 
ainda se mantém. Se Dona Flor passa a couve flor, a representação dos maridos como vegetais 
traduz bem as características que ambos têm no filme: enquanto o personagem vivido por José 
Wilker é “pimenta”, com todas as conotações sexuais e sociais que isso traz, o personagem 
interpretado por Mauro Mendonça é um chuchu, sabidamente insulso e desenxabido.  
 
      
FIGURA 73 - Moulin Rouge                 
Fonte: www.adorocinema.com.br            
 
   
 
FIGURA 74 - Melão Rouge 
Fonte: www.hortifruti.com.br 
Christian (Ewan McGregor) é um jovem escritor que possui um dom para a poesia e que enfrenta seu pai para 
poder se mudar para o bairro boêmio de Montmartre, em Paris. Lá ele recebe o apoio de Henri de Toulouse-
Lautrec (John Leguizamo), que o ajuda a participar da vida social e cultural do local, que gira em torno do 
Moulin Rouge, uma boate que possui um mundo próprio de sexo, drogas, adrenalina e Can-Can. Ao visitar o 
local, Christian logo se apaixona por Satine (Nicole Kidman), a mais bela cortesã de Paris e estrela maior do 
Moulin Rouge. Lançamento ano: 2001; direção: Baz Luhrmann; Gênero: comedia musical, Austrália. 
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Melão e moulin são palavras que se aproximam foneticamente, apesar da distância semântica 
que os separa. Além da reprodução do grafismo, em cor vermelha, recuperando a cor “rouge” 
do melão/moulin, o texto publicitário recupera a ambientação francesa do filme de forma 
simples: o trapézio e o chapéu usados pelo melão, entre cortinas, remetem a cenas do filme. À 
direita, a frase do texto é simples: “Como resistir à beleza desta grande estrela da Hortifruti?”. 
      
FIGURA 75 - Kill Bill                             
Fonte: www.adorocinemacom.br 
            
 
    
 
FIGURA 76 - Kiwi Bill 
Fonte: www.hortifruti.com.br 
A Noiva (Uma Thurman) é uma perigosa assassina que trabalhava em um grupo, liderado por Bill (David 
Carradine), composto principalmente por mulheres. Grávida, ela decide escapar dessa vida de violência e 
decide se casar, mas no dia da cerimônia seus companheiros de trabalho se voltam contra ela, quase a 
matando. Após cinco anos em coma, ela desperta sem um bebê e com um único desejo: vingança. A noiva decide 
procurar, e matar, as cinco pessoas que destruíram o seu futuro. Lançamento ano: 2003; direção: Quentin 
Tarantino ;Gênero: ação, EUA. 
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A relação intertextual que se estabelece realiza uma apropriação que, apesar de evidente, 
estabelece uma série de transformações ao texto original. A cor amarela e o grafismo do título 
são iguais, mas a passagem da verticalidade à horizontalidade obriga ao deslocamento da 
faixa negra e à localização do texto no lado direito. Se a posição da fruta lembra a da 
personagem, as fatias remetem, metaforicamente, à espada que ela segura. A frase do texto 
publicitário realiza uma inversão que contém o humor e o apelo pretendidos: o tom de 
ameaça, próprio do filme, desaparece no contexto da Hortifruti: “Ele fez uma promessa: quem 
não vier para a Hortifruti vai pagar caro”. O jogo de palavras está em “pagar caro”, que 
significa literalmente isso, sem nenhum outro sentido metafórico, opondo-se ao sentido 
metafórico, cuja significação é “sofrer uma penalização”. 
Como última análise da fase Hollywood, e para ilustrar que nem todos os anúncios foram 
sucessos, aceitos pelo público, apresenta-se a paródia do filme As Torres Gêmeas, cujas 
criticas foram tantas que o anúncio foi rapidamente retirado. Isso motivou vários debates, 
sobre os limites da ética profissional, entre os publicitários e profissionais de marketing, se 
eles podem e devem  usar todo tipo de assunto para divulgar um produto, um serviço. Em 
consequência, a equipe de marketing da Hortifruti se manifestou com um pedido de 
desculpas, também não aceito pelo público e pela crítica: 
É motivo de alegria para nós ver que possuímos clientes que simpatizam com a 
campanha e estão atentos a cada novo filme lançado. A respeito do novo outdoor 
que divulgamos, foi baseado no filme “As Torres Gêmeas”, lançado em 2006, assim 
como foram todas as outras placas desde o início de nossa campanha institucional. 
Sabemos que se trata de uma história real, porém a nossa intenção nesta campanha 
é comunicar a marca Hortifruti, colocando nossas estrelas (frutas, legumes e 
verduras) em filmes que são conhecidos pelo grande público. Em nenhum momento 
pensamos em tratar de forma sarcástica toda a situação que foi vivida com as 
verdadeiras torres gêmeas.  
Pedimos desculpas caso tenha gerado conotação de algum tipo de ofensa, mas o 
objetivo da estratégia de comunicação é levar uma outra faceta dos filmes ao nosso 
público, sendo este título inclusive, bastante sugerido pelos clientes.  
Permanecemos a disposição para quaisquer esclarecimentos.  
Atenciosamente,  
Carolina Seabra 
Marketing Hortifruti. 
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FIGURA 77 - As torres Gêmeas            
Fonte: www.adorocinema.com.br  
 
  
FIGURA 78 - As couves Gêmeas 
Fonte: www.hortifruti.com.br 
 
11 de setembro de 2001. Will Jimeno (Michael Pena), integrante do Departamento da Polícia Portuária, parte 
para mais um dia de trabalho. O sargento John McLoughlin (Nicolas Cage), faz sua ronda, Jimeno, McLoughlin 
e seus colegas partem para o centro de Manhattan. Até que um ataque terrorista ao World Trade Center muda 
completamente a situação. A 1ª equipe a entrar na torre não atingida, entre eles Jimeno e McLoughlin. Porém 
enquanto eles estão dentro do prédio, acontece um 2º ataque terrorista atinge o World Trade Center, 
exatamente no prédio que ainda não tinha sido atingido. Lançamento ano: 2006; direção: Oliver Stone; 
Gênero: drama; EUA. 
 
 
A produtora da campanha, a MPPublicidade, escolheu o filme As Torres Gêmeas para 
continuar sua campanha de paródias de filmes. São duas couves, identificadas como as Torres 
Gêmeas dos EUA, com um fundo escuro em demolição; o texto escrito manifesta com a 
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palavra ataque uma alusão ao ataque sofrido pelos EUA no dia 11/09/2001, revelando, para 
muitos, não uma paródia, mas uma ofensa aos sobreviventes, a exploração de uma tragédia. 
 
Por outro lado, a reação dos leitores, que motivou a nota da responsável pelo marketing da 
Hortifruti, demonstra que a campanha, como um todo, foi um sucesso, uma vez que atingiu o 
objetivo de atrair a atenção, promover a leitura, a decodificação dos textos, comprovando que 
eles, os leitores, interagiam com os textos publicitários. Indica também que os textos diziam 
respeito ao quotidiano dos leitores, ao seu universo cultural e à gestão de informações que 
eles realizavam. Dentro do imaginário dos leitores, tratar parodicamente tal fato assumiu, 
possivelmente, o tom de desrespeito e dessacralização que eles não haviam visto em outros 
textos. 
 
 
4.2.4 Quarta fase: ritmos e músicas 
 
A Hortifruti, depois de apresentar os filmes de Hollywood, inicia uma nova fase, que 
começou em novembro de 2009, elevando seus personagens/ produtos a encarnarem ritmos 
musicais nacionais e internacionais. Agora, as frutas, verduras e legumes ganharam voz. Este 
momento foi denominado “Entre no ritmo da Hortifruti”, com paródias de canções. 
Na fase anterior, os produtos eram estrelas de sucessos de bilheteria, personagens de filmes. 
Nesta fase, eles vão para o topo das paradas de sucesso. As peças trazem versos na voz de 
estrelas/personagens/produtos. Esta quarta fase tem os produtos/personagens soltando as vozes 
e estabelecendo a intertextualidade: 
 
Morango, no pagode de Zeca Pagodinho;  
Goiaba, também no pagode, com Alexandre Pires; 
Melão, no axé baiano; 
Limão e Caetano Veloso; 
Mamão, na marchinha de carnaval; 
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Banana e o clássico de Dorival Caymmi; 
Couve, outro clássico, com Garota de Ipanema; 
Repolho e o sucesso Rebolation; 
Vagem internacional – Madona; 
Brócolis, com Paralamas do Sucesso; 
Couve-flor e haja amor; 
Graviola e o sertanejo; 
Pepino, mais uma vez Caetano Veloso, com Menino do Rio.   
 
Como na fase anterior, o humor fica por conta dos jogos de palavras. Porém, aqui não se 
concentra no jogo de palavras nos títulos, como ocorreu nos filmes. Agora, eles aparecem em 
trechos de canções e são utilizados para os jogos de palavras com os próprios produtos. Nota-
se que, mesmo com uma leitura rápida, é possível reconhecer que se trata de um anúncio 
relacionado a música, devido à presença de um microfone (um índice musical) e também  pela 
formatação do texto verbal, onde os fragmentos das músicas aparecem como se estivessem 
numa pauta musical. 
 
 
 
FIGURA 79 - Ritmo Musical: Morango 
Fonte: www.hortifruti.com.br 
 
Verdade, compositores: Nelson Rufino e Carlinhos Santana; intérprete: Zeca Pagodinho. 
Descobri que te amo demais, descobri em você minha paz, descobri sem querer a vida, verdade... 
 
Como o intérprete, Zeca Pagodinho, em vários shows, utiliza um banquinho e canta 
assentado, o texto se apropria dessa imagem ao mostrar o morango “assentado” em uma 
cadeira. Além disso, os azulejos e a cadeira lembram um bar, local preferido pelo cantor. O 
humor se deve à recriação desse contexto e desse cenário. O microfone é um índice de 
musicalidade, assim como a disposição das palavras da letra da música. O fato de a palavra 
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ser pronunciada pelo vegetal transforma-o em Sujeito Enunciador (EUe), ao mesmo tempo em 
que constitui o Sujeito Destinatário (TUd) como um novo enunciador, que deverá cantar a 
música e, ao fazê-lo, se colocar no lugar do morango. O aproveitamento da letra da música de 
sucesso ajuda nesse processo de divulgação e compartilhamento. O elogio em boca própria 
aponta para as qualidades do morango “ser demais” e, ao mesmo tempo, para as da Hortifruti. 
 
 
 
FIGURA 80 - Ritmo Musical: Melão 
Fonte: www.hortifruti.com.br 
 
Baianidade Nagô, Compositor: Evan;, intérprete: Daniela Mercury.  
Já pintou o verão, o calor no coração, a festa vai começar, Salvador se agita numa só alegria... 
 
Melão rimando com verão, com o mesmo sufixo “ão”, a praia como índice da cidade de 
Salvador. O cenário visual sugere que o verão é época de curtir a praia, com preferência num 
lugar tranquilo, sossegado e deserto, pois os signos apontam características de um ambiente a 
ser explorado. O melão também faz referência ao dia ensolarado da cidade. O texto da música 
está em ritmo dançante, como as festas de Salvador. 
 
 
FIGURA 81 - Ritmo Musical: Limão 
Fonte: www.hortifruti.com.br 
 
Leãozinho, compositor: Caetano Veloso, interprete: Caetano Veloso. 
Gosto muito de te ver leãozinho, caminhando sob o sol, gosto muito de você leãozinho... 
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Limãozinho, além da rima com leãozinho, associa-se ao conteúdo da música de Caetano 
Veloso, do mesmo nome. O limão está caracterizado como se fosse um leão, com juba e 
cauda. Cores e formas, como o amarelo e o vermelho, além das curvas, fazem referência ao 
sol, aos trópicos, à sedução, ao calor e ao amor.  
 
 
FIGURA 82 - Ritmo Musical: Mamão 
Fonte: www.hortifruti.com.br 
 
 
Mamãe eu quero, Compositor: Vicente Paiva; intérprete: Carmem Miranda 
Mamãe eu quero, mamãe eu quero, mamãe eu quero mamar... 
 
Mamão refere-se a mamãe, retomando uma marchinha de carnaval, o que se identifica pelas 
serpentinas e confetes ao fundo. A repetição da frase induz a memorização do 
leitor/consumidor. Como nos outros textos, a tônica é a recuperação de um sucesso musical, 
por meio do qual se faz a ligação com o leitor/cliente. 
 
 
 
FIGURA 83 - Ritmo Musical: Banana 
Fonte: www.hortifruti.com.br 
 
O que é que a baiana tem? Compositor: Dorival Caymmi; intérprete: Carmem Miranda. 
O que é que a baiana tem?   Tem torso de seda tem, tem brinco de ouro tem... 
 
Fica bem claro o jogo das palavras banana e baiana, assim como a remissão à popular 
marchinha de carnaval. Além disso, pode-se perceber um leve erotismo, uma vez que a 
banana é associada, tradicionalmente, à virilidade masculina. Já num texto de outra fase da 
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campanha, esse sentido erótico já estava presente na associação da banana com a palavra 
cacho, no sentido de caso amoroso. 
 
 
 
FIGURA 84 - Ritmo Musical: Goiaba 
Fonte: www.hortifruti.com.br 
 
Sai da minha aba, Compositor: Alexandre Pires / Lourenço; intérprete: Alexandre Pires. 
Sai da minha aba sai pra lá, sem essa de não poder me ver... 
  
 
Em outro anúncio, a goiaba já deu seu depoimento: apesar ser verde e rosa, não é da 
Mangueira/mangueira. Agora aparece em um pagode em que a palavra aba se destaca e se 
associa com goiaba. O texto, fazendo referência à música “Sai da minha aba” aborda o jeito 
malandro. O malandro, é aquele que abusa da confiança alheia, é preguiçoso e astuto, 
oscilando da malandragem – socialmente aprovada e vista entre nós como esperteza e 
vivacidade –, ao gesto francamente desonesto. 
 
 
 
FIGURA 85 - Ritmo Musical: Couve 
Fonte: www.hortifruti.com.br 
 
Garota de Ipanema, Compositor: Vinicius de Moraes/Antônio Carlos Jobim; intérprete: Tom Jobim 
Olha que coisa mais linda, mais cheia de graça, é ela a menina... 
 
“Garota de Ipanema” é uma das músicas mais tocadas e traduzidas mundo afora. A couve faz 
um chamamento para que todos a vejam e apreciem como ela é linda, apetitosa, e está na 
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Hortifruti. Recorre-se a signos do universo musical, como o microfone antigo, o índice de 
uma partitura, a paisagem de Ipanema no Rio de Janeiro, ancorados pelos elementos da 
empresa, como a folha da couve, posicionada atrás do microfone como a cantar a música. 
Utilizam-se jogos visuais, sonoros e semânticos que comprovam o exercício de 
ressignificação dos signos linguísticos e icônicos. Como no anúncio anterior, o trecho da 
música aparece em uma pauta musical, índice de uma música.  
 
 
FIGURA 86 - Ritmo Musical: Repolho 
Fonte: www.hortifruti.com.br 
 
Rebolation, Compositor: Parangolé;  intérprete: Parangolé. 
O rebolation, tion, o rebolation. O rebolation, tion, o rebolation! 
 
Fez-se, foneticamente, a associação do termo “rebolation” com “repolhation”. O cenário 
lembra uma discoteca, com jogo de luzes e com o lustre característicos. As associações são 
sempre feitas para destacar o nome do produto. Em todos os textos, o humor vem dessa 
relação que caracteriza o chiste.  
 
 
 
 
FIGURA 87 - Ritmo Musical: Vagem 
Fonte: www.hortifruti.com.br 
 
Like a Virgin, compositor: Billy Steinberg e Tom Kelly; intérprete:  Madona. 
Like a virgin, touched for the very first time….. 
Como uma virgem, tocada pela primeira vez... 
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Virgem e vagem fazem um jogo de palavras e retomam o erotismo de outras fases e outros 
textos publicitários. A escolha da música, desse fragmento específico, e de uma intérprete 
cuja performance se caracteriza exatamente pelo erotismo são, todos, elementos que se 
somam à palavra vagem, que está na raiz da palavra vagina. Ao ser tocada pela primeira vez, 
a virgem pratica o ato sexual e, portanto, já não é mais virgem. Como se pode perceber, o 
jogo intertextual é mais profundo e mais sutil, solicitando um trabalho mais minucioso do 
leitor, que deve conjugar informações diversas. 
 
 
 
FIGURA 88 - Ritmo Musical: Brócolis 
Fonte: www.hortifruti.com.br 
 
Óculos, Compositor: Herbert Vianna; intérprete: Os Paralamas do Sucesso. 
Se as meninas do Leblon não olham mais pra mim eu uso óculos... 
 
 
Óculos e brócolis conjugam um mesmo som, ou melhor, partilham parte de um som. Essa 
semelhança, como em outros textos publicitários desta fase, é que fez com o Sujeito 
Comunicante (EUc) estabelecesse a relação entre vegetal e música. “Eu uso óculos” e “Eu uso 
brócolis” funcionam como um refrão que, no texto publicitário, conota vida saudável. 
 
 
 
FIGURA 89 - Ritmo Musical: Couve Flor 
Fonte: www.hortifruti.com.br 
 
Haja amor, compositor: Luiz Caldas; intérprete: Luiz Caldas. 
Eu queria ser uma abelha pra pousar na sua flor, haja amor haja amor... 
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Couve flor fazendo às vezes da flor, num fundo com o realce multicolorido das fitinhas 
características da cidade de Salvador. O reconhecimento da música, pelo leitor, torna 
presentes sensações de felicidade, de festa, de dança, associadas à música e ao seu contexto.  
A frase “Entre no ritmo do Hortifruti” traduz para o leitor/consumidor o convite de participar 
de uma festa mágica e contagiante, tal como as festas baianas.  
 
 
 
FIGURA 90 - Ritmo Musical: Graviola 
Fonte: www.hortifruti.com.br 
 
Amanheceu peguei a viola, compositor: Almir Sater; Intérprete: Almir Sater. 
Amanheceu eu peguei a viola, botei na sacola e fui viajar... 
 
Viola rima com graviola. O fundo amarelado indica um amanhecer. Os termos amanhecer, 
viajar trazem a ideia de começo, de algo novo, de um convite para se conquistar novos 
consumidores. Nesse texto, não aparece o slogan “Entre no ritmo da Hortifruti”, que se 
conjuga com a logomarca da empresa.  
 
 
 
FIGURA 91 - Ritmo Musical: Pepino 
Fonte: www.hortifruti.com.br 
 
Menino do Rio, compositor: Caetano Veloso; intérprete: Caetano Veloso. 
Menino do Rio calor que provoca arrepio, dragão tatuado no braço... 
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Pepino rima com menino. O pepino, que já se passou como o menino maluquinho, em outro 
anúncio, agora traz a mesma jovialidade, o jeito feliz de viver a vida, mas numa outra idade e 
numa outra perspectiva. Agora, canta o mar, o Rio, o sol, o calor, a tatuagem, o menino agora 
é vadio, com todos os sonhos de uma vida ensolarada, vigorosa. Nos anos oitenta, Caetano 
Veloso louvava o Rio de Janeiro por meio de um garoto de praia, saudável, bronzeado, que 
flertava com o lado bom da vida.  
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5 SÍNTESE DOS ANÚNCIOS 
 
 
5.1 Primeira fase: as frases dos vegetais, depoimentos 
 
 
Na análise das quatro fases da campanha da Hortifruti, uma das características que mais se 
destacam é a antropomorfização, isto é, a atribuição de qualidades e sentimentos humanos a 
frutas, verduras e legumes. O uso desse recurso retórico faz parte da utilização de uma 
linguagem criativa, que mistura elementos semânticos das palavras com cores, formas, 
imagens e elementos gráficos, dentro de um processo semiótico. Tudo isso tem o objetivo de 
estabelecer uma interação entre a Rede Hortifruti e os consumidores. 
 
Outras estratégias utilizadas foram os elementos culturais: a intertextualidade, que consiste na 
citação e na apropriação de aspectos presentes em outros textos, foi estendida a outros tipos 
de discursos, em sentido amplo: músicas, filmes e até uma revista de circulação semanal, 
destinada a um público específico. A antropomorfização consistiu na utilização de múltiplas 
vozes vegetais: batata, goiaba, jiló, ovo, milho, alface, couve-flor, melão e abacaxi, que 
assumem o processo de enunciação, ganham independência e se dirigem diretamente ao leitor. 
Outro aspecto bastante importante é o humor, que acentua a relação entre os interlocutores 
(vegetais e clientes), obtido a partir de chistes, que apelam para a capacidade de entendimento 
e de conivência do leitor/cliente. Para compreender o texto humorístico, o leitor precisa 
dominar uma série de informações, o que lhe permitirá decifrar cada texto. 
 
Os elementos linguísticos, gráficos (relativos aos tipos gráficos), sonoros e visuais, que dizem 
respeito ao conjunto formado por cores, formas, disposição, foram combinados 
estrategicamente, de forma a produzir um cenário capaz de interessar o cliente/leitor e de 
atraí-lo. Tendo sua atenção dirigida para o texto publicitário, por uma primeira vez, e tendo 
sido conquistado pelo jogo desses elementos, o leitor incorpora esses traços positivos à sua 
memória e se dispõe à recepção de novos textos. É exatamente a sequência de textos, com a 
alternância de vozes, mas com a manutenção da carga informativa básica, que faz com que o 
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leitor se deixe seduzir e persuadir. Cria-se um vínculo entre o leitor e a Hortifruti, mediado 
pelos textos publicitários, fazendo com o leitor se torne um cliente. 
 
Os elementos empregados na campanha publicitária mobilizam informações pertencentes ao 
universo da Hortifruti (vegetais) e ao universo dos leitores (filmes, livros, frases e situações). 
Boa parte do humor deve-se ao inusitado dessa relação, que transmite ao leitor uma sensação 
de agradável estranhamento. Como se viu, cabe à paródia e ao chiste essa percepção do humor 
e o desenvolvimento dessa sensação. 
 
Os textos das quatro fases vão ao encontro da FIG. 5, que ilustra a Situação de Comunicação, 
tal como proposta por Patrick Charaudeau. Nela, como já se indicou anteriormente, 
representando o sujeito emissor, há um sujeito comunicante (EUc), que são os autores da 
campanha; os sujeitos enunciadores (EUe) são representados pelos vegetais que dão seus 
depoimentos na primeira fase da campanha. O receptor ideal da mensagem, para quem são 
dirigidas as estratégias discursivas, é o sujeito destinatário (TUd), a imagem que se constrói 
desse cliente, base para a construção dos textos publicitários e suas estratégias narrativas e 
semióticas; e o sujeito interpretante (SI), aquele leitor real, concreto, que irá ler os textos e 
decidir se se torna, ou não, um cliente. Assim, EUc e TUi são pessoas físicas, de carne e osso. 
Já o EUc e o TUd são estratégias pensadas para conseguir a persuasão do leitor e sua 
transformação num cliente.  
 
O processo de comunicação descrito é um modo de se fazer gestão do conhecimento: o Euc 
parte do conhecimento que tem, e que supõe estar também posse do leitor SI, utilizando-o 
para atrair e manter a atenção desse leitor, incutindo-lhe uma sensação prazerosa de 
reconhecimento e de cumplicidade. No texto publicitário, um vegetal fala a sua linguagem (do 
cliente) e mobiliza os mesmos conhecimentos. Isso é estranho, diferente e engraçado. Por isso 
mesmo, capaz de transformá-lo de leitor em consumidor. Todo esse processo remete também 
ao conceito de formação discursiva, desenvolvido por Foucault (1986), em que se pressupõe 
que emissor e receptor compartilham um mesmo universo cultural e discursivo, cuja 
expressão indica uma regularidade. 
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Na primeira fase da campanha, foram usadas frases comuns, pertencentes ao quotidiano de 
todos os leitores, com pequenas variações: frases feitas, galanteios, provérbios e menção a 
situações conhecidas: ascensão social, uso de silicone, amargor da vida. Todos os textos 
publicitários têm uma mesma estrutura: é um retângulo que contém um balão, à esquerda, 
com a fala do vegetal-personagem.  O restante do retângulo é branco. Sobre esse fundo estão 
o vegetal e, no canto superior direito, a logomarca da Hortifruti com o slogan: “Pra quem quer 
o melhor”. A cor do balão, em cada texto, identifica-se com a cor do vegetal. 
 
 
5.2 Segunda fase: paródia da Revista Caras 
 
 
Como os textos publicitários desta segunda fase consistem em depoimentos dados pelos 
vegetais, parodiando situações semelhantes da revista Caras, observa-se um processo de 
comunicação indireto, em que as falas são citadas entre aspas. Alguns textos fazem 
explicitamente referência à marca Hortifruti (batata, milho e abacaxi), enquanto outros 
mencionam situações sociais: a ascensão social da batata (vim de baixo), a opção sexual da 
alface (assumo, sou fresca) e a ironia do melão (siliconada, eu?).  
 
Além das estratégias mencionadas, outras também mobilizam o conhecimento prévio do 
leitor: a cor da goiaba relaciona-se com as cores da Escola de Samba da Mangueira e o jiló é 
amargo; a dicção especial do milho (milhó) e a associação dos ovos a duplas sertanejas 
remetem a origens sertanejas que muitos leitores têm ou reconhecem. Todas essas estratégias, 
além do imaginário comum, realizam jogos de palavras, trocadilhos, alusões, quase todos 
utilizando o humor como estratégia comum. Esse humor, como já se indicou, se origina 
também do inesperado, do chiste, tal como se vê no texto publicitário em que o figo é 
relacionado ao “fico”, fato histórico brasileiro. 
 
O uso da contextualização, inserindo o tempo dos textos no tempo dos leitores, está presente 
no momento histórico do dia do fico (figo), nas festas de final de ano, “as festas me 
arrebentam” e “também nasci em Belém” (noz e castanha), na época da copa, com a palavra 
127 
 
 
“concentração (maracujá) e a alusão ao nome do técnico Parreira (uva). As relações 
comportamentais podem ser identificadas com “não perder a cabeça” (alho), “todos querem te 
derrubar”, (coco), “vim de baixo” (beterraba) que retoma o depoimento da batata. As 
expressões a seguir utilizam termos também presentes no cotidiano do leitor: “casca grossa”, 
“ralar”, “virar palito”, “massas”, “falar abobrinha”, “antenada” “acordar um bagaço”, em que 
há o jogo entre o aspecto referencial e o metafórico. As referências à vaidade, presente no dia-
a-dia do leitor, pode ser observada em: “se não me cuidar, virar palito”, “tem dias que acordo 
um bagaço”, “antenada na moda”, “sou uma estrela”, assim como o erotismo surge no texto 
da banana, com sua “paixão por “cachos”. 
 
 
5.3 Terceira fase: os filmes 
 
 
O mais marcante são os jogos de palavras embasados pelas rimas e ritmos como 
menino/pepino, pimentão/coração, diabo/quiabo, limão/missão, rambo/jambo, espião/espigão, 
filhos/milhos, piratas/batatas, sherek/chuchurek, tesouro/cenoura, noviças/hortaliças, 
semanas/cebolas, janela/berinjela, face/alface, benjamim/amendoim, torres/couves. Lembre-se 
de que todos os cartazes remetem aos cartazes originais, com as cores e os índices principais 
de cada filme, como: o céu do aipo, a panela do menino maluquinho, as vestimentas 
semelhantes às dos personagens originais (pimentão, quiabo, chuchu, jambo, espiga, batata, 
hortaliças, tomate), a utilização dos instrumentos usados nos personagens originais são 
encontrados nos ficcionais (binóculo-berinjela, instrumentos musicais-milho), a posição dos 
produtos comparados com os originais como a couve-flor, o melão. A utilização do sufixo 
“ão” para realizar a relação com os termos originais como espião/espigão e coração/pimentão.  
 
As paródias dos filmes têm a função de tornar produtos tão famosos quanto os filmes 
originais e também demonstrar suas qualidades físicas por meio de uma imagem lúdica. Nos 
cartazes ficcionais dos filmes, os textos verbais fornecem explicações que completam a 
imagem e relacionam-se ao conteúdo dos filmes originais, orientando a leitura e a 
interpretação dos anúncios. 
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5.4 Quarta fase: as canções 
 
 
Diferentes estilos musicais foram apresentados nos anúncios, buscando a identificação de 
diferentes públicos/leitores/consumidores: pagode (morango, goiaba), a marchinha de 
carnaval (banana), a MPB com leãozinho (limão), Garota de Ipanema (couve), Menino do Rio 
(pepino), Aja amor (couve-flor), o axé (repolho) o rock (brócolis), o sertanejo (graviola) Like 
a Virgin (vagem).  
 
Várias rimas foram usadas e algumas, um pouco forçadas: melão/verão, 
leãozinho/limãozinho, mamão/mamãe, baiana/banana, goiaba/aba, “repolhation”/”rebolation”, 
menino/pepino, além de  goiaba/aba e graviola/viola. Recria-se o ambiente original: a couve e 
o calçadão, o pepino e o Rio, o melão e a praia, o mamão e o carnaval. Dois bairros cariocas 
estão presentes: o Leblon e Ipanema.  Alguns produtos fazem menção aos intérpretes das 
músicas como a couve-flor com as fitinhas de Salvador (Luiz Caldas) ou o morango e o 
cenário de um bar (Zeca Pagodinho). 
 
Alguns produtos participaram de várias fases: Batata (depoimento e revista cascas, filme); 
Banana (duas vezes na revista cascas, música); Maçã (duas vezes na Revista Cascas, 
participou da edição especial de promoção); Coco (duas vezes, na Cascas); Limão (filme, 
revista, música); Milho (depoimento, filme); Cenoura (filme, revista); Cebola (revista, filme); 
Alface (depoimento, filme); Couve-flor (depoimento, filme, música); Melão (depoimento, 
filme música); Kiwi (revista, filme); Morango (revista, música); Mamão (revista, música); 
Goiaba (depoimento, música); Couve (música e filme); Pepino (filme e música). 
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6 ANÁLISE DAS ENTREVISTAS 
 
 
As entrevistas foram realizadas no Supermercado Hortifruti, em Vitória, no Espírito Santo, 
nos dias 31 de janeiro de 2013 (quinta-feira), e 01 de fevereiro de 2013 (sexta-feira). Ambas, 
feitas pela manhã, tiveram caráter informal e buscaram identificar a percepção dos clientes em 
relação às propagandas elaboradas pela MPPublicidade para a Hortifruti. Algumas limitações 
decorreram da proibição de gravar as entrevistas, o que prejudicou a coleta de dados, sua 
formalização e posterior análise, por meio da Análise do Discurso. Apesar de previamente 
autorizadas, as entrevistas foram feitas segundo critérios impostos pela Hortifruti, que 
incluíram, por exemplo, não perguntar a faixa de renda dos entrevistados. 
 
Dois funcionários da rede de varejo, uma nutricionista e um gerente, identificaram o 
pesquisador com um crachá (nome e identificação de mestrando) e escolheram as 
propagandas que deveriam ser apresentadas aos clientes. Entretanto, deixaram-no à vontade 
para escolher o cliente, e chegaram a dar algumas informações sobre os que ali frequentavam 
habitualmente, já que um dos critérios era entrevistar clientes que frequentassem o 
supermercado mais de uma vez por semana. 
 
As propagandas escolhidas foram a do filme Piratas do Caribe/ Batatas do Caribe e também a 
da Revista Cascas, com o mamão dando seu depoimento: “Mamão feliz da vida: vou ser 
papaya”. As perguntas dirigidas aos entrevistados foram: profissão; conhecimento ou não das 
propagandas. Se as respostas fossem afirmativas, por qual suporte: outdoors, o próprio 
supermercado, a TV. Qual a percepção que haviam tido ao se depararem com elas, e se as 
relacionavam com músicas, com filmes ou com outro texto. Por fim, pediu-se a cada 
entrevistado uma definição dos anúncios, em uma única palavra. 
 
Foram colhidos 75 depoimentos, de 48 mulheres (64%); e de 27 homens (36%), apesar de 2 
(2,6%) homens não terem respondido. Vários entrevistados (20) tiveram uma postura positiva 
em relação aos anúncios e os consideram criativos; outros (12) os julgam divertidos e 
engraçados. 19 consideram excelentes, espetaculares, sensacionais, bonitas e até marcantes, 
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enquanto 9 disseram serem bons os anúncios, 7 registraram como interessantes, 5 funcionais e 
objetivos e apenas 1 disse ser enganoso o anúncio.   
 
64%
36%
mulheres
homens
 
GRÁFICO 1 - Porcentagem homens e mulheres 
 
 
Mesmos os entrevistados que não perceberam as relações intertextuais dos anúncios 
indicaram uma admiração pelas propagandas e um reconhecimento pelo trabalho dos 
produtores, na MPPublicidade. Apenas uma pessoa considerou enganosa a propaganda.  
 
Durante a entrevista, o entrevistador pôde notar o orgulho que os clientes sentem em estar 
naquele estabelecimento, considerado um lugar de encontro, onde se fazem amigos.  Um 
número significativo de aposentados encontra no supermercado um lugar que ultrapassa o 
objetivo de fazer compras, sendo um lugar de conversas, de amizades, quase uma família. 
Para alguns, os preços mais altos são compensados pela qualidade dos produtos e pelo 
tratamento que recebem. A palavra criativa foi usada por vinte pessoas para definir as 
propagandas, enquanto 12 pessoas as caracterizaram como divertidas. 
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Em relação à escolaridade, 28 dos entrevistados têm ensino superior (8 homens e 20 
mulheres) num total de 37,3%. Os demais (62,7%) não têm curso superior. A faixa etária 
varia entre 18 e 70 anos, com um percentual de 13,3% de aposentados, ou seja, 10. 
 
Com relação à leitura que fizeram das propagandas, 28 entrevistados (11 homens e 17 
mulheres perceberam as paródias do filme e da revista, correspondendo a 37,3%). Dentre os 
que perceberam somente a paródia do filme, há 22 entrevistados (9 homens e 13 mulheres), 
equivalendo a 29,3%; e dentre os que perceberam somente a paródia da revista, há 6 
entrevistados (1 homem e 5 mulheres), correspondendo a 8%. 
 
Percepção dos entrevistados: 
20 entrevistados (14 mulheres e 6 homens) consideram os anúncios criativos (26,6%); 
19 (12 mulheres e 7 homens) consideraram excelentes, espetaculares, sensacionais, bonitos, 
marcantes um show ( 25,3%); 
12 (9 mulheres e 3 homens) acham engraçados, divertidos (16%); 
9 consideram bons (6 mulheres e 3 homens) (12%); 
7  (3 mulheres e 4 homens) acham interessantes até admiram (9,3%); 
5 (3 mulheres e 2 homens)  funcional, objetivas e o que ajuda na promoção  (6,6%); 
1 (1 mulher) considerou enganosa a propaganda (1,3%).  
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GRÁFICO 2 - Percepção dos textos publicitários 
 
 
Somente 6 não conheciam as propagandas (5 homens e 1 mulher), correspondendo a 8%; 4 
não indicaram de onde conheciam (3 mulheres e 1 homem), equivalendo a 5,3%; 14 (8 
mulheres e 6 homens) conheciam via outdoor, representando 18,6%; 21 (17 mulheres e 4 
homens) conheciam via supermercado, correspondendo a 28%. Os demais (30) conheciam 
através de mais de um suporte (outdoors, supermercado, revistas). Esse grupo equivale a 40%. 
8% 5%
19%
28%
40%
não conhecem
não indicaram
via outdoors
via supermercado
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GRÁFICO 3 - Suporte dos textos publicitários 
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Para complementar as entrevistas realizadas, foi feita uma pesquisa com moradores de Belo 
Horizonte, que não frequentavam nem conheciam a Hortifruti. Foram-lhes apresentadas 
quatro anúncios (da batata, na fase dos depoimentos; do mamão, na Revista Cascas; do 
filme O aipo da compadecida, na fase dos filmes; e do morango, na fase ritmos 
musicais), sendo-lhes feitas as mesmas questões aplicadas anteriormente. Diferentemente 
dos entrevistados anteriores, eles tiveram a possibilidade de escreverem suas impressões. 
Entretanto, suas percepções não foram diferentes dos outros: reconheceram a música do 
Zeca Pagodinho, compreenderam a associação de papaya com papai e, no conjunto, 
consideraram boas as propagandas.  
 
Entrevistado 4; Morango: [...] quando vi esta propaganda, logo me veio o Zeca Pagodinho: 
descobri que te amo demais..., [...]mamão: parece um cara feliz que vai ser pai pela 
primeira vez.  
Entrevistado 5; Bons trocadilhos são aí usados. [...] A Batata-Inglesa, não se afeta por vir de 
baixo, afinal tem linhagem real. O Mamão é capa de revista, que bom! Será papai e nesta 
perspectiva é da semente dele aí mostrada em grande quantidade que a reprodução será 
empreendida. Por fim o figo... Que chique está até parafraseando o Príncipe Regente 
Dom Pedro.  
Entrevistado 6; Inicialmente, é possível ver que o morango é um tipo de artista. Batata: 
entendi que faz uma referência ao lugar onde a batata cresce, mas apresenta um sentido 
de ascensão social com a ida ao Hortifruti. Mamão: o nome da revista já remete à outra 
que fala de famosos  e os textos, muito engraçados, também demonstram personificação. 
Entrevistado 7; Morango: [...] Esta propaganda me faz lembrar a música do cantor Zeca 
Pagodinho “Descobri que te amo demais”, batata deixa claro que o legume veio do 
subsolo, mas que agora faz seleção dos melhores da Hortifruti, sinal de valorização dos 
produtos da Hortifruti. Mamão: neste cartaz, a figura maior representada pelo mamão 
declara sua felicidade porque será papai, utilizando neste caso a palavra papaya, uma das 
espécies de mamão. Podemos perceber que o contorno da figura lembra o ventre de uma 
mãe quando está grávida e as sementes um sinal de fertilidade, a frase na figura do figo 
nos remete a uma parte de nossa História, o dia do fico, quando D. Pedro I decidiu ficar 
no Brasil. 
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Entrevistado 8; [...] a utilização da linguagem verbal e não verbal no marketing do sacolão 
Hortifruti desperta no consumidor a curiosidade de compreender a qual filme se refere e 
além do mais utiliza de características do próprio alimento para construir o comercial. 
Entrevistado 9, [...] muito interessante ver um mamão feliz por ser pai, um morango ao 
microfone: muito divertida. 
Entrevistado 10; [...] o mamão está feliz, pois vai ser pai; isto é mostrado com a palavra 
papaya; o morango imita Zeca Pagodinho e a batata conta a vida dela, que veio da terra.  
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7 CONCLUSÃO 
 
 
A questão de pesquisa que se propôs pretendia pesquisar de que maneira a transformação da 
informação em conhecimento, por meio de recursos semiodiscursivos, configuraria uma 
estratégia de atratividade de clientes. A partir dela, estabeleceu-se um percurso de análise em 
que se consideraram, de um lado, as estratégias semiodiscursivas presentes nos textos 
publicitários das quatro campanhas da Hortifruti e, de outro, os efeitos que essas estratégias 
provocaram nos clientes da rede varejista. Tais efeitos foram levantados por meio de 
entrevistas realizadas com 75 clientes, no momento em que realizavam suas compras na 
Hortifruti e por meio de um questionário, respondido por escrito, com dez não clientes. Este 
grupo de leitores, não clientes, funcionou como grupo de controle. 
 
Considerando-se o processo de comunicação proposto por Charaudeau (2010), que relaciona 
dois pares de sujeitos: de um lado, o sujeito comunicante (EUc) e o sujeito enunciador (EUe); 
de outro, o sujeito destinatário (TUd) e o sujeito interpretante (TUi), procurou-se identificar e 
analisar as estratégias discursivas, estabelecidas entre TUi e TUd, sujeitos do discurso, a partir 
do processo de gestão da informação mobilizado entre EUc e TUi, sujeitos sociais.  
 
Para isso, partiu-se do fato de que ambos os sujeitos sociais (EUc e TUi) pertencem a uma 
mesma formação discursiva e, portanto, têm acesso a universos lexicais, sintáticos e 
semânticos comuns ou, em outras palavras, que pertencem a uma mesma cultura (MORGAN, 
2007). Isso possibilita que eles se comuniquem e restringe as possibilidades mútuas de 
incompreensão. Pode-se dizer que a recepção das mensagens fica condicionada à forma como 
elas se estruturam e às informações que mobilizam. Sem que haja essa sintonia, ou essa 
comunidade entre emissor (EUc) e receptor (TUi), a comunicação não se fará ou não será 
otimizada. 
 
Segundo Verón (1980), teórico argentino, a elaboração de textos deve ser feita segundo uma 
“gramática de produção”, ou seja, um conjunto de normas linguísticas e culturais que há numa 
determinada época. O texto elaborado por essa gramática de produção só será lido se o 
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receptor possuir uma “gramática de recepção”, ou seja, um conjunto de normas linguísticas e 
culturais que lhe possibilitem a leitura de textos produzidos com a “gramática de produção” 
correspondente. 
 
Os conceitos usados por Verón (1980) não remetem exclusivamente à gramática em sentido 
restrito, linguístico, mas ao conjunto de saberes de que os usuários de uma língua devem 
dispor, o que inclui e ultrapassa a língua e suas normas. O modelo de Charaudeau amplia essa 
concepção, ao agregar o conceito de pragmática, ou seja, a situação concreta de comunicação 
e o contexto cultural que os envolve. Além disso, inclui na relação de comunicação, entre 
emissor e receptor, as expectativas e as reações de ambos ao discurso que circula entre eles. O 
uso da língua, ou seja, a atividade discursiva vai muito além da mera decodificação 
linguística. 
 
O receptor de uma mensagem (SI) deve possuir habilidades que lhe permitam reconhecer os 
sinais linguísticos usados, os signos formados por esses sinais, as frases, que são conjuntos de 
signos, e, por fim, o texto como suporte e como unidade de comunicação. Além disso, precisa 
incluir este texto num contexto mediato e imediato, que inclui e ultrapassa o processo de 
comunicação em curso. O emissor da mensagem (EUc), ao compô-la, a direciona para um 
receptor específico, ainda que faça apenas uma imagem (baseada em dados e informações) 
desse receptor, que é o sujeito destinatário (TUd). Assim, supõe que o TUd tenha 
determinados conhecimentos, possua certas habilidades, sendo capaz de ir além da 
decodificação do texto escrito e de entendê-lo nos seus implícitos. Portanto, a significação de 
um texto dependerá do que contém e, além disso, da capacidade do leitor em reconhecer o que 
está contido ali. O par formado pelo sujeito destinatário (TUd) e pelo sujeito interpretante 
(TUi), que se confundem, pode não apenas ler o que foi escrito pelo par formado pelo sujeito 
comunicante (EUc) e pelo sujeito enunciador (EUe), mas pode ir além e ler outras coisas, que 
estavam subentendidas ou ocultas no texto original. 
 
É nesse sentido, e nesse percurso, que a informação se transforma em conhecimento, 
configurando-se como uma estratégia semiodiscursiva para a atratividade de clientes. Espera-
se ter atingido os objetivos de caracterizar as técnicas de gestão da informação utilizadas, que 
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consistiram em empregar, nos textos publicitários, um universo simples e popular, e de 
descrever a relação entre informação, conhecimento e estratégias de atratividade. As 
entrevistas realizadas com os clientes, no momento da compra, atestaram a eficácia das 
campanhas e o entusiasmo que despertaram entre eles.  
 
Para a elaboração das campanhas, os redatores (EUc) partiram da suposição de que o leitor, 
cliente ou futuro cliente da Hortifruti, deveria conhecer expressões populares, ouvir músicas 
contemporâneas (pagode, axé, MPB, sertanejo, rock), ver filmes nacionais e estrangeiros 
bastante divulgados pela mídia televisiva, e ter acesso a uma revista de variedades nacional, 
cujo principal conteúdo é o modo de vida de pessoas famosas, suas atividades e opiniões. A 
partir daí, elaboraram-se mensagens capazes de atingir o destinatário, exigindo dele um 
pequeno esforço para descodificar as mensagens, ao mesmo tempo em que tornava prazerosa 
a recepção delas.  
 
Pode-se considerar que esse universo não tem maiores sofisticações, isto é, não é um universo 
cult, e que representa uma média do consumidor brasileiro, inclusive o que tem maior poder 
aquisitivo, pertencente às classes A e B, a que pertence à maioria dos clientes da Hortifruti. 
Para a elaboração da campanha, partiu-se daí, desse saber popular, sem considerar o domínio 
de informações e conhecimentos técnicos, possivelmente possuídos por esses consumidores, 
muitos deles portadores de diplomas de cursos superiores (dentistas, economistas, médicos, 
administradores, professores). Por saber popular entende-se, aqui, o saber que é acessível a 
uma ampla camada da população, divulgado por meios de comunicação como rádio, televisão 
e jornais, sem nenhuma conotação pejorativa. É um saber que permanece na memória coletiva 
e que pode ser evocado, tal como foi feito na campanha. 
 
Ao se atingir os dois primeiros objetivos, atingiram-se também os dois seguintes: identificar 
os recursos semiolinguísticos e a estrutura semiodiscursiva dos textos publicitários da 
campanha, por meio da análise de cada texto das quatro fases da campanha. Para isso, 
empregaram-se os conceitos buscados, principalmente, à Análise do Discurso, em sua 
vertente francesa, na obra de Patrick Charaudeau.  
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Verificou-se que os textos, ao utilizar o saber popular, comum aos redatores (EUc-EUe) e aos 
leitores (TUd-TUi), o fez explorando ambiguidades, implícitos, metáforas, 
antropomorfização, recursos narrativos, metalinguagem, inter e extratextualidade, paródia, 
chiste e humor, não só trazendo o leitor para o circuito textual, ao transformá-lo em 
personagem (E aí, princesa, meu castelo é logo ali), como também tomando-o como um 
partícipe desse trabalho de ressignificação de palavras, frases e situações discursivas. Essa 
sintonia entre os sujeitos do processo, mediatizada pelos textos publicitários, cujos recursos 
semiolinguísticos foram otimizados, é que proporcionou a transformação da informação em 
conhecimento e, deste, em atratividade dos clientes, efetivando a gestão de conhecimentos e 
as estratégias de marketing. 
 
A linguagem publicitária é constituída pelo texto verbal e pelo não verbal. De acordo com 
Machin e Van Leeuwen (2007), o discurso da mídia, em particular o da publicidade, é 
marcado pelas relações semânticas do léxico empregado, como uma ação conscientemente 
promocional, pois o objetivo do anunciante é atrair a atenção e persuadir o leitor/consumidor 
para a compra do produto. Além dos aspectos léxicos, sintáticos e semânticos, o discurso 
publicitário utiliza aspectos gráficos e cromáticos, que incluem as fontes das letras 
empregadas, disposição e combinação de elementos linguísticos e não linguísticos, formas, 
cores, objetos icônicos, além dos intertextos (grafismos da Revista Caras, balões dos 
quadrinhos, ambiência de filmes e apresentações musicais).  
 
Tudo isso se complementa para criar um ambiente lúdico, cuja consequência é a diversão do 
leitor e sua transformação em cliente da Hortifruti. O resultado obtido pode ser comprovado 
pela reação dos leitores ao texto que faz menção ao ataque às torres gêmeas. As reclamações 
foram tantas e tão veementes que obrigaram a MPPublicidade a publicar uma nota, 
desculpando-se. O episódio pode ser interpretado de duas formas: primeiro, como a 
demonstração de que temas polêmicos ou políticos não são aceitos pelos leitores, que 
preferem temas leves, engraçados, lúdicos; em segundo lugar, como o acerto da indicação de 
que os demais textos atenderam às expectativas dos clientes,  foram obedientes ao critério de 
leveza, ludicidade mas, também, de superficialidade.  
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Nas quatro fases da campanha, não houve preocupação em destacar as características 
nutricionais dos produtos ou seus preços, como acontece em outros anúncios de empresas do 
mesmo ramo da Hortifruti. A campanha trabalhou o conceito Hortifruti, e não detalhes 
práticos, comerciais ou utilitários. Isso repercute na recepção dos textos, cuja sequência 
evoluiu. Ela se iniciou com as frases proferidas pelos vegetais, que interpelavam os leitores; 
passou pela transformação dos produtos em celebridades, cujos depoimentos são repercutidos 
pela Revista Cascas; e chegou ao estrelato em filmes conhecidos e à performance como 
cantores do rádio. 
 
Constatou-se, com as entrevistas realizadas, que muitos entrevistados se recordavam de outras 
fases da campanha, além da que lhes era apresentada. Apesar de muitos dizerem não gostar de 
determinados filmes e da Revista Caras, estabeleciam a relação desses suportes com os 
anúncios. Consideraram que as cores dos textos funcionavam como fator de atração, 
induzindo o leitor a ler as mensagens e a interpretar o humor existente na campanha. 
Referiram-se à expectativa que sentiam quanto ao próximo anúncio, justificando a intenção 
dos redatores, que desejavam realmente transformar a campanha em um case. Lembraram que 
a campanha é um forte motivo para irem ao supermercado, pois chama a atenção das crianças 
e adolescentes e, para os adultos, ajuda na divulgação das promoções. Ao qualificarem a 
campanha, usaram termos positivos para as publicidades: criativas, divertidas/engraçadas, 
interessantes, boas, espetaculares, ótimas, bonitas, marcantes, funcionais, populares e, com 
uma única ocorrência, enganosas. 
 
Conclui-se, portanto, que as quatro fases da campanha da Hortifruti atingiram seus objetivos, 
tendo feito a gestão de informações de forma adequada, transformando os leitores em clientes. 
Assim, a gestão de informações se transformou em gestão de conhecimento e, por meio de 
estratégias de marketing, realizou a atratividade dos leitores, sua transformação em clientes e 
sua fidelização. A partir de um universo comum, composto por informações, conhecimentos e 
saberes básicos, trazidos da cultura popular, de filmes, revistas e músicas, a campanha criou 
laços de empatia e bom humor com seus leitores e clientes. Os efeitos positivos da campanha 
refletiram-se nos resultados, que justificaram sua ampliação, como se vê também pelos 
depoimentos de clientes. Parece, pois, que a estratégia efetivada pode ser implementada em 
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outras situações em que haja necessidade de realizar a gestão de informações e de 
conhecimento. 
 
Como limitação da pesquisa, destaca-se a impossibilidade de ter sido realizada uma entrevista 
longa, com os 75 clientes da Hortifruti, o que impediu a gravação e a posterior análise. 
Acredita-se que, com uma entrevista mais extensa e detalhada, teria sido possível levantar 
mais elementos que possibilitassem uma análise ainda mais minuciosa dos textos 
publicitários. Como sugestão de novos estudos, poderia ser feita a relação entre as campanhas 
e suas consequências para a Hortifruti, tanto em termo de rentabilidade e de aumento no 
número de clientes. Poderia ser feita, também, uma pesquisa comparativa entre organizações 
do mesmo ramo de negócios, com a finalidade de indicar semelhanças, diferenças e eficácia 
das respectivas campanhas publicitárias. 
 
Finalizando, pode-se dizer que as quatro fases da campanha da Hortifruti realizaram o 
marketing de relacionamento e o marketing estratégico, utilizando recursos simples, mas 
bastante eficazes. Assim, a campanha possibilitou a demonstração do modo como 
informações foram transformadas em conhecimento e como foram empregados os recursos 
semiolinguísticos para atrair e fidelizar os clientes, o que se tornou possível observar a partir 
da revisão de literatura empreendida e da utilização das ferramentas da análise do discurso ou 
semiolinguística. 
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APÊNDICE A – ENTREVISTAS NA HORTIFRUTI 
 
1 Entrevistas na Hortifruti 
 
 
a) 31/01/2013 1º etapa 
 
1- Entrevistado 1; aposentada +/- 65 anos, conhecia as propagandas via tv e considera 
criativas dificuldade na percepção em relacionar com outros produtos publicitários, 
criativas. 
2- Entrevistado 2; economista +/- 55 anos, conhecia via supermercado e considera 
legais, conseguiu relacionar com o filme piratas do caribe, adorou rever a do mamão, 
mas não relacionou com Caras, divertidas. 
3- Entrevistado 3; economista/aposentada +/- 65 anos, conhece via tv e outdoors, 
dificuldade em relacionar com o outros produtos publicitários, interessante. 
4- Entrevistado 4; gastróloga +/- 50 anos, conhece algumas via outdoors entende as 
propagandas, divertidas. 
5- Entrevistado 5; aposentada +/- 60 anos, conhece via outdoors fez rápida relação com 
o filme piratas porem não percebeu a revista caras, criativas. 
6- Entrevistado 6; motorista +/- 40 anos, não conhecia a propaganda, relacionou a batata 
com algum filme de terror, na hora gostou das propagandas (1º vez q via), admirou. 
7- Entrevistado 7; aposentada do Senado +/- 65 anos, conhece, mas não presta atenção, 
não relacionou nem com o filme nem com a revista caras, boas. 
8- Entrevistado 8; juíza de Direito +/- 40 anos, conhece e adora via tv e outdoors, 
percebeu e o filme e considera obvias, remeteu a revistas caras e uma forma divertida 
de atingir as crianças/ adolescentes, pois os adultos querem mais são as promoções e 
qualidades dos produtos, divertidas.  
9- Entrevistado 9;  Primeiro a não responder, não gosta de entrevistas, homem +/- 50 
anos. 
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10- Entrevistado 10; professora/ aposentada +/- 65 anos, conhece poucas via tv 
relacionou somente a produtos do supermercado com frutas bem ilustradas dando um 
aspecto de saborosas como são lá, riu muito da batata e disse lembrar filme de caubói, 
boas. 
11- Entrevistado 11; artista plástica +/- 60 anos, adora e procura ver todas via outdoor e 
tv, lembrou na hora do filme piratas e da revista caras, criativas, boas tiradas, 
interessantes, obs.: considera tão interessantes que acabam sendo chamativas para as 
promoções. 
12- Entrevistado 12; garçom +/- 50 anos, conhece via tv e do supermercado, lembrou que 
as batatas eram um filme, mas não sabia qual filme, que também  parecia capa de uma 
revista mas não identificou qual, boas. 
13- Entrevistado 13; pedagoga +/- 40 anos, conhece via supermercado e outdoors, muito 
divertida a do mamão, não lembrou a revista caras, confundiu o filme piratas e 
perguntou para o filho de 6 anos se sabia qual filme, ele ficou encantado com as 
propagandas e lembrou do filme piratas do caribe, criativas. 
14- Entrevistado 14; comerciante +/- 35 anos, conhece do supermercado as mais antigas, 
hoje não presta mais atenção devido ao tempo, fez associação rápida com o filme e 
revista caras, criativas. 
15- Entrevistado 15; engenheiro +/- 60 anos, conhece via tv, outdoors, há 10 anos 
frequenta o supermercado, bata relacionou ao filme piratas e cascas com caras, 
satisfação em ver os outdoors que são comunicativos e traz uma mensagem positiva 
em relação aos produtos, interessante a aprazível.  
16- Entrevistado 16; dona de casa+/- 50 anos, conhece bem as propagandas, elogiou o 
supermercado, ótima qualidade dos produtos o que justifica o preço elevado das 
mercadorias, quem elabora as propagandas é bom de serviço, reconheceu o filme e a 
revista caras, espetacular. 
17- Entrevistado 17; vendedora +/- 30 anos, estava com os dois filhos, conhece as 
propagandas acha todas demais e excelente quando as frutas viram heróis, lembrou o 
filme, mas não relacionou á revista caras, gosta quando os produtos viram desenhos. 
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18- Entrevistado 18; empresário +/- 40 anos, conhece via supermercado, sua esposa 
adora lê as propagandas e admira todas, ajuda nas promoções reconheceu filme e 
caras, funcionalidade, pois ajuda nas promoções que é o objetivo das mesmas. 
19- Entrevistado 19; professora e atriz +/- 55anos, conhece via supermercado e outdoors 
considera funcional e chamativa para as promoções, reconheceu filme e revista e ainda 
lembrou de outros filmes, (fica feliz com a criatividade dos produtores) show. 
20- Entrevistado 20; professora +/- 30 anos, conhece algumas do supermercado, 
relaciona apenas com comida, não vê além de um mamão, uma batata, criativas. 
21- Entrevistado 21; auxiliar de serviço laboratorial +/- 50 anos, trabalha em frente ao 
supermercado, conhece via outdoor e do próprio estabelecimento, ajuda nas 
promoções e são maravilhosas, porém quando não polui a cidade não percebeu nem 
filme nem revista, objetivas. 
22- Entrevistado 22; montador +/- 35 anos, está sem tempo para tudo, logo não vê acha 
bonitas e coloridas gostava quando as frutas davam depoimentos lembrou-se do filme, 
mas da revista não, bonitas. 
23- Entrevistado 23; comerciante +/- 25 anos, nunca prestou atenção, não lembrou nem 
do filme nem da revista quando mostrado as propagandas achou legal e se divertiu 
com a batata do caribe, legal. 
24- Entrevistado 24; empresaria +/- 30 anos, conhece via outdoors lembrou-se do filme 
da revista só com ajuda do entrevistador, criativas. 
25- Entrevistado 25; estava com a amiga Lygia aposentada +/- 70 anos, conhece via o 
supermercado elogiou o supermercado que tem frutas frescas e de boa qualidade acha 
que a bata era de um filme de terror, boas. 
26- Entrevistado 26; aposentada +/- 70 anos, vai todos os dias ao supermercado com a 
amiga vê as propagandas para saber das promoções não relacionou a nada, boas. 
27- Entrevistado 27; dona de casa +/- 50 anos, via supermercado acha enganosas, na 
figura os produtos são lindos e lá nem por isto é muito cara vai lá por ser perto de sua 
casa a propaganda é interessante e bem elaborada logo enganosas. 
28- Entrevistado 28; professora de musica +/- 26 anos, conhece poucas via supermercado 
lembrou-se do filme, porém não gosta do mesmo também lembrou a revista caras são 
validas promovem os produtos. Funcionais. 
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29- Entrevistado 29; nutricionista +/- 50 anos, conhece via outdoors e tv lembrou-se do 
filme e da revista, criativas. 
30- Entrevistado 30; jornalista +/- 25 anos, conhece via outdoors e internet a do mamão 
lembrou uma propaganda que viu em um hospital não gosta do filme Piratas do Caribe 
lembrou caras excepcional. 
31- Entrevistado 31; dentista +/- 60 anos, conhece via supermercado e do Rio de Janeiro 
está sempre lá, gostava mais das antigas dos depoimentos, gostaria que voltassem, 
lembrou-se do filme apesar de não gostar e de caras não percebeu, boas. 
32- Entrevistado 32; professor +/- 30 anos, estava com a esposa e o filho indicou a esposa 
para participar da entrevista (Claire) não conhece a propaganda na hora percebeu o 
filme e a revista, criativas. 
33- Entrevistado 33; professora de inglês +/- 25 anos, não conhece as propagandas 
lembrou-se do filme e achou engraçada, não lembrou imediato da revista e depois sim, 
pois já fez reportagem para mesma, tinha uma coluna, engraçadas. 
 
 
 
b) 01/02/2013 
 
34- Entrevistado 34; dentista +/- 50 anos, conhece via outdoors no Rio de Janeiro, acha 
tranquilas e engraçadas, reconheceu o filme e a revista legais. 
35- Entrevistado 35; empresário +/- 30 anos, conhece via outdoors considera todas 
interessantes percebeu o filme e a revista, interessantes. 
36- Entrevistado 36; vigilante +/- 30 anos, não conhece as propagandas lembrou-se do 
filme, mas da revista não, divertidas só a do filme. 
37- Entrevistado 37; do lar +/- 60 anos, conhece via supermercado acha ótimas e 
engraçadas lembrou da revista, mas, do filme não, bonitas. 
38- Entrevistado 38; medica +/- 50 anos, conhece do supermercado acha legais e 
inteligentes lembrou o filme a revista não alegou não ler este tipo de revista por não se 
interessar por futilidades, interessantes. 
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39- Entrevistado 39; oficial de Justiça +/- 35 anos, conhece via outdoors e acha todas 
legais e criativas lembrou o filme e a revista, criativas. 
40- Entrevistado 40; sociólogo +/- 30 anos, conhece via tv e supermercado legal e 
interessante lembrou o filme, da revista cara teve dificuldade só com ajuda, criativas. 
41- Entrevistado 41; comerciante +/- 55 anos, conhece via supermercado e são boas e 
funcionais no sentido de serem chamativas para as promoções, reconheceu a revista o 
filme só com ajuda, bem elaboradas. 
42- Entrevistado 42; gerente administrativo +/- 30 anos, conhece via outdoors considera 
fantásticas relembrou de várias e destacou o depoimento do quiabo como uma das 
melhores reconheceu filme e revista, fantásticas. 
43- Entrevistado 43; operadora de caixa +/- 25 anos, cearense, conhece poucas via 
supermercado acha legais as que conhece não lembrou nem do filme nem da revista, 
marcantes. 
44- Entrevistado 44; professora +/- 60 anos, via outdoors e supermercado bacanas de se 
ver não lê caras e não conhece este tipo de filme, fantásticas. 
45- Entrevistado 45; psicóloga +/- 40 anos, via supermercado e folder, acha interessantes 
e chamativas só presta atenção nas promoções não percebeu nem o filme nem a 
revista, interessantes. 
46- Entrevistado 46; professora aposentada +/- 60 anos, conhece via supermercado, tv e 
outdoors, sensacionais, lindas mensagens que interagem com filmes, musicas percebeu 
filme e revista, sensacionais. 
47- Entrevistado 47; aposentada +/- 60 anos, conhece via supermercado bem criativas e 
coloridas não viu o filme, mas relacionou-o não percebeu a revista caras, muito 
criativas. 
48- Entrevistado 48; advogada +/- 30 anos, conhece via outdoors acha engraçadas 
relacionou com filme e com a revista caras, criativas. 
49- Entrevistado 49; Um senhor de +/- 50 anos, não respondeu estava na hora do almoço. 
50- Entrevistado 50; aposentada +/- 65 anos conhece via supermercado acha deliciosa de 
ver reconheceu o filme e a revista ótimas. 
51- Entrevistado 51; nutricionista +/- 35 anos, conhece via outdoors e tv, genial os 
produtores das mesmas, percebeu o filme e a revista, criativas. 
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52- Entrevistado 52; militar +/- 60 anos, conhece via supermercado e são ótimas, sempre 
lê para ver as promoções e fica rindo das mesmas, lembrou o filme e não percebeu a 
revista, boas. 
53- Entrevistado 53; advogada +/- 55 anos, conhece via supermercado e sempre quer a 
próxima, fica na expectativa, relacionou ao filme, mas a revista não, boas demais. 
54- Entrevistado 54; psicóloga +/- 45 conhece, via tv e outdoors anos adora ver o duplo 
sentido das propagandas que são bem humoradas e agrada a várias faixas etárias, 
relacionou ao filme e a revista, divertidas. 
55- Entrevistado 55; estudante +/- 18 anos, filha da Elisabeth conhece via tv outdoors, 
acha as mesmas originalíssimas e relacionou com o filme e com a revista, criativas. 
56- Entrevistado 56; advogada +/- 35 anos, conhece via tv e acha todas muito 
engraçadas, sempre está dando boas risadas quando vê uma delas, relacionou ao filme 
a revista não, engraçadas. 
57- Entrevistado 57; autônomo +/- 30 anos, conhece via tv e do supermercado 
interessante a criativa dos produtores relacionou ao filme e a uma revista ( não 
lembrou o nome da revista), é um diferencial da empresa. 
58- Entrevistado 58; administradora +/- 30 anos, conhece via outdoors e todas são muito 
criativas e chamativas, relacionou ao filme e a revista, criativas. 
59- Entrevistado 59; professora +/- 35 anos, conhece via outdoors e tv, criativas demais, 
relacionou ao filme e a revista, criativas. 
60- Entrevistado 60; engenheiro +/- 45 anos, conhece via outdoors e acha de uma 
criatividade fora de serie, relacionou ao filme e a revista, criativas. 
61- Entrevistado 61; Ferroviário +/- 40 anos, conhece via tv e outdoors acha todas boas e 
muito coloridas relacionou somente ao filme, excelentes. 
62- Entrevistado 62; militar (estava uniformizado) +/- 35 anos, conhece via 
supermercado, são todas muito boas, lembrou o filme e o formato da letra casca fez 
relacionar com Caras, populares. 
63- Entrevistado 63; estudante +/- 25 anos, conhece poucas do supermercado e da tv, são 
interessantes e chamativas, relacionou somente ao filme, interessantes. 
64- Entrevistado 64; funcionário público +/- 30 anos, conhece via tv e acha todas demais 
relacionou ao filme e a uma revista (não lembrou o nome), paródias engraçadas. 
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65- Entrevistado 65; costureira +/- 60 anos, conhece algumas via tv e acha o 
supermercado o melhor lugar para se comprar, é chique, não relacionou nem ao filme 
e nem a revista, ótimas. 
66- Entrevistado 66; advogado +/- 35 anos, conhece via outdoors são muito criativas 
relacionou somente ao filme, criativas. 
67- Entrevistado 67; publicitária +/- 30 anos, conhece via outdoors e do supermercado, 
adora, são criativas de primeira qualidade, acha a relação com caras bem fraca, prefere 
os filmes e deviam seguir este seguimento, relacionou ao filme a  revista, criativas. 
68- Entrevistado 68; professora de educação física +/- 30 anos, conhece via outdoors só 
relacionou a revista, legais. 
69- Entrevistado 69; consultora de moda +/- 35 anos, conhece via tv e do supermercado, 
são boas e induzem o cliente a lerem a mensagem o que promove bem o produto, 
percebeu somente o filme, ótimas. 
70- Entrevistado 70; estudante +/- 25 anos, não conhece nenhuma, quando apresentado as 
propagandas relacionou de imediato ao filme, a revista alguma demora, boas. 
71- Entrevistado 71; dentista +/- 35 anos, conhece via tv todas são muito boas, sempre 
espera com ansiedade para ver a próxima relacionou ao filme e a revista, criativas. 
72- Entrevistado 72; gerente +/- 40 anos, conhece via supermercado acha todas show de 
bola não relacionou nem a revista nem ao filme, acha todas bonitas pelo colorido, 
show. 
73- Entrevistado 73; do lar +/- 65 anos, conhece via supermercado e são boas para 
promoção dos produtos, são chamativas, relacionou somente a revista, excelentes. 
74- Entrevistado 74; administrador +/- 40 anos, conhece via outdoors e são boas, sempre 
para ver, relacionou somente ao filme, boas. 
75- Entrevistado 75; médica +/- 40 anos, conhece via outdoors para o carro sempre para 
admirar as propagandas são muito inteligentes, somente relacionou ao filme, 
divertidas. 
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APÊNDICE B - ENTREVISTAS COM PESSOAS QUE NÃO FREQUENTAM A 
HORTIFRUTI - 2ºETAPA 
 
As propagandas selecionadas para esta parte da entrevista foram: o depoimento da batata, 
Revista Cascas e o mamão, o filme o aipo da compadecida e a música com o morango-
Verdade. 
 
1-Entrevistado 1; secretária, +/- 35 anos, ensino superior incompleto. São vários cartazes, ok. 
O primeiro achei muito preconceituoso com a coitada da batata. A do aipo, fala serio, super 
forçado. A música é ate engraçada pra quem gosta, poderia valorizar mais o produto de outra 
forma. Enfim com o mamão rolei de rir. 
2-Entrevistado 2;  auxiliar administrativo, +/- 35 anos, ensino médio completo 
Morango: delicia batata: poderosa, mamão: saúde. 
3- Entrevistado 3;  Chefe de gabinete (deputado federal), +/- 35 anos, 
Morango: amor, paixão e nós 2!!!!!! Batata assada com ervas e azeite... Água na boca!!!!! 
4- Entrevistado 4; pós-graduada em Ciências Política, +/- 40 anos, secretária parlamentar 
Morango: quando vi esta propaganda, logo me veio o Zeca pagodinho: descobri que te amo 
demais..., batata: é a cara do nosso ex-presidente Lula, veio de baixo e virou Presidente de 
uma nação, mamão: parece um cara feliz que vai ser pai pela primeira vez. 
5- Entrevistado 5; sacristão , +/-50 anos, escolaridade até o 1º ano do 2º grau. 
Bons trocadilhos são aí usados. O Morango é mais ele e nada de timidez, pois confia no rubro 
brilho sendo assim já tendo a cara ruborizada já sai ganhando. A Batata-Inglesa, não se afeta 
por vir de baixo, afinal tem linhagem real, não fora assim o Criador não tiraria da terra o 
príncipe de sua criação - o Homem. O Mamão é capa de revista, que bom! Será papai e nesta 
perspectiva é da semente dele aí mostrada em grande quantidade que a reprodução será 
empreendida. E ele sabe que se engolirmos suas sementes faremos um ótimo trato intestinal e 
não usaremos de páginas desta importante revista um uso indevido na higiene pessoal, pois a 
água da qual ele é rico nos auxiliará neste quesito. Por fim o figo... Que chique está até 
parafraseando o Príncipe Regente Dom Pedro. São portando uma nobre galera da cadeia 
alimentar humana que ávidas por serem úteis vão se aventurando no mundo do faz-de-conta e 
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com isso lembram-nos: Se alimentarmo-nos corretamente e com mercadorias tão preciosas e 
inteligentes, mostramos quão inteligentes somos. 
6- Entrevistado 6; secretária, +/- 35 anos, ensino médio completo. Inicialmente é possível ver 
que o morango é um tipo de artista. Minha primeira impressão foi de um stand up, só depois 
vi que se tratava da musica do Zeca Pagodinho. Acredito que seria bom incluir notas musicais 
na frase para ajudar na visualização da música. Batata: entendi que faz uma referência ao 
lugar onde a batata cresce, mas apresenta um sentido de ascensão social com a ida ao 
Hortifruti. Mamão: o nome da revista já remete à outra que fala de famosos e os textos, muito 
engraçados, também demonstram personificação e muita relação com as frutas. 
7- Entrevistado 7; professora, +/- 40 anos,  pós graduada em língua portuguesa 
Morango: Esta propaganda me faz lembrar a música do cantor Zeca Pagodinho “Descobri que 
te amo demais”, podemos perceber que a figura do morango está colocada sobre um 
banquinho próximo a um microfone e a parede nos remete a um bar. 
Batata: a mensagem que está expressa no balão da batata deixa claro que o legume veio do 
subsolo, mas que agora faz seleção dos melhores da Hortifruti, sinal de valorização dos 
produtos da Hortifruti. Mamão: neste cartaz, a figura maior representada pelo mamão declara 
sua felicidade porque será papai, utilizando neste caso a palavra papya, uma das espécies de 
mamão. Podemos perceber que o contorno da figura nos lembra do ventre de uma mãe 
quando está grávida e as sementes um sinal de fertilidade, a frase na figura do figo nos remete 
a uma parte de nossa História, o dia do fico, quando D. Pedro I decidi ficar no Brasil, como o 
próprio texto diz: um ato emocionante. 
8-Entrevistado 8; analista educacional, +/- 35 anos, a utilização da linguagem verbal e não 
verbal no marketing do sacolão Hortifruti desperta no consumidor a curiosidade de 
compreender a qual filme se refere e além do mais utiliza de características do próprio 
alimento para construir o comercial. Logo, nos ensina mais sobre a fruta ou legume e chama 
de forma lúdica a atenção para o produto anunciado. 
9-Entrevistado 9, advogada: +/70 anos, acho uma propaganda seletiva, pois, nem todos 
conseguem reconhecer filmes, músicas, esse humor que ela carrega, mas ela é muito 
interessante ver um mamão feliz por ser pai, um morango ao microfone muito divertida. 
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10-Entrevistado 10; motorista: +/- 40 anos, o mamão está feliz, pois vai ser pai isto é 
mostrado com a palavra papaya, o morango imita Zeca Pagodinho e a batata conta a vida dela 
que veio da terra. Muito boa à propaganda não é apelativa. 
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APÊNDICE C - RELAÇÃO DE PRÊMIOS GANHOS PELA CAMPANHA DA 
HORTIFRUTI 
 
 
2013 
 
Prêmio LIDE de Varejo 2013 (nacional) 
 
A Comunicação da Hortifruti ganhou da Ipiranga e da Riachuelo. 
 
 
2012 
 
Agência do Ano - XXVI Prêmio Colibrí  
Ouro - Jornal e Revista 
Frutas Frescas - Hortifruti  
Ouro - Promoção e Ativação 
Dia da Vovó - Hortifruti  
Bronze-Promoção e Ativação 
Mundo dos Sabores - Hortifruti 
 
2011 
 
Agência do Ano - XXV Prêmio Colibrí  
Prata - Internet: 
Hortitube – Hortifruti 
Ouro - Promoção e Ativação: 
Balas – Hortifruti 
Prata - Promoção e Ativação:  
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Difícil passar – Hortifruti 
Bronze - Promoção e Ativação:  
Rock in Rio - Hortifruti 
 
2010 
 
Agência do Ano - XXIV Prêmio Colibrí  
Bronze - Ação 
Barrigão – Hortifruti 
 
Bronze - Internet  
Pop up cartão - Hortifruti 
 
 
 
 
2009 
 
Ouro 12º Prémio de Propaganda O Globo - Campanha Hollywood 
 
Agência do Ano - XXIII Prêmio Colibrí  
 
CAMPANHA - Prata - Hollywood 
 
CATEGORIA SITE - Prata - Hortitube 
 
 
2008 
 
Finalista do XXX  Profissionais do Ano da Rede Globo - Campanha Hollywood - 
Hortifruti 
 
Agência do Ano - XXII Prêmio Colibrí  
 
TV CINEMA/VAREJO - Ouro - Kiwi Bill - Hortifruti e Prata - Berinjela Indiscreta- 
Hortifruti 
 
CAMPANHA - Ouro - Hollywood - Hortifruti 
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2006 
 
Ouro no Prêmio Voto Popular About 2006 – Categoria Varejo  
 
Campanha/outdoors: Cascas – Hortifruti 
 
Lâmpada de prata no Festival internacional do Rio - ABP – Banner Laranja Espremida – 
Hortifruti 
 
Agência do Ano - XX Prêmio Colibrí  
 
TV CINEMA/VAREJO - Ouro - É - Hortifruti 
 
REVISTA - Bronza - Rio show gastronomia 
 
2005 
 
Galo de ouro no Festival Internacional de Gramado- Categoria Mídia Exterior - Ouro 
“Depoimentos” – Hortifruti 
 
Central de Outdoor - 
Categoria Padrão - Ouro – “Cascas” - Hortifruti 
 
Galos de bronze também no Festival Internacional de Gramado:  
Campanha de TV/varejo - “Celebridades” Hortifruti. 
 
Agência do Ano - XIX Prêmio Colibrí  
 
TV CINEMA/VAREJO - Prata – Gengibre 
 
CATEGORIA CAMPANHA - Ouro - Outdoors Cascas 
 
 
2004 
 
Ouro no Prêmio Voto Popular About 2004 – Categoria Varejo 
Campanha/outdoors: Depoimentos – Hortifruti 
 
Agência do Ano - Prêmio Colibrí XVIII 
          
TV CINEMA/VAREJO - Ouro - Tá na moda vermelho 
 
TV CINEMA/VAREJO - Prata - Tá na moda verde 
 
TV CINEMA/INSTITUCIONAL /MERCADO -  
Prata - Tá na moda 
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CATEGORIA DESIGN IMPRESSO MARCA - 
Bronze - Programa alimentar 5 ao dia 
 
CATEGORIA DESIGN IMPRESSO MERSHANDISING 
Prata - Jogo americano merchandising – Hortifruti 
 
CATEGORIA CAMPANHA - Ouro - Depoimentos  
 
CATEGORIA CAMPANHA - Prata - Jogos Saudáveis  
 
 
2003 
 
Finalista do Prêmio Abril de Publicidade – Regional Central 
É bom pra você – Hortifruti  
 
Agência do Ano - XVIII Prêmio Colibri 
Categoria Mídia Externa - Outdoor - Bronze - Depoimentos - Alface 
 
 
2001 
 
Prêmio Colibri – XV 
 
CATEGORIA RADIO JINGLE - Ouro - Vida Leve 
 
CATEGORIA DESIGN IMPRESSO - Prata - Cartaz Fazenda  
 
CATEGORIA REVISTA - Prata - Siri   
 
CATEGORIA REVISTA - Bronze - Índio 
 
 
2000 
 
Prêmio Colibri XIV 
CATEGORIA NOVAS MÍDIAS - bronze - Site Hortifruti 
CATEGORIA TV/MERCADO - Prata - Vida leve 
 
CATEGORIA vt/varejo - bronze - Vida Leve 
CATEGORIA REVISTA- Prata - Fundo do mar  
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CATEGORIA REVISTA- Bronze - Violão  
 
 
1999 
 
Finalista no Prêmio Abril de Publicidade – Mídia Impressa 
 
Campanha/anúncios Veja Rio – Montagem frutas, verduras e legumes.    
 
 
 
 
 
